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HEDONIK TUKETIM VE FAYDACI TUKETIM EGILIMLERi BAGLAMINDA
INTERNET UZERINDEN YAPILAN ALISVERISLER: iSTANBUL'DA
OKUYAN UNIVERSITE OGRENCILERi UZERINE BiR ARASTIRMA

NURAY CELIK BUYUKKAYA

Giinlimiizde kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet, hizli teknolojik degisim ve
gelismeler internet {izerinden aligverisin 6nemi artirmistir. Farkli ve yeni hizmet alanlari
ile birlikte iiriin ¢esidi de artmaya baslamigtir. Kapitalizmin yayginlagmasi sonucunda
aligverig faaliyeti tliketim ¢ilgmmhgina doniigmiis, tiiketim olgusu zamanla boyut
degistirmis ve duygusal acidan tiikketim gittikce 6nem kazanmaya baglamistir. Bu degisim
ile birlikte tiiketiciler aligveriglerini yalnizca rasyonel faydalar elde etmek i¢in degil
ayrica duygusal faydalar elde etmek amaciyla yapmaya baglamis ve bdylece faydaci
tiiketimden ayr1 olarak haz duymak, mutlu olmak, duygusal olarak kendilerini yansitmak
gibi amaglarla hedonik tiikketime yelmislerdir. Bu baglamda {iniversite dgrencilerinin
elektronik ortamda yapmis olduklari aligveris davraniglarinin iizerinde etkili olan
faktorleri tespit etmek ve onlar1 satin almaya yonelten giidiilerin faydaci mi yoksa

hedonik mi oldugunu belirmek bu ¢alismanin konusunu olusturmustur.

Caligmanin birinci boliimiinde tiiketim kavrami, tiiketim teorileri ve tiiketici
davramglarini etkileyen faktdrlerin iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde internet
aligveriginin tanim1 ve online aligverisi etkileyen faktorler, hedonik ve faydaci tiiketim
kavramlarinin tanimlanmasi, karsilagtirilmasi ve hedonik tiikketim davranisi {izerinde
yapilan ¢aligmalardan bahsedilmistir. Caligmanin son boéliimiindeyse faydaci satin alma
davraniglarinin tespit edilmesi i¢in Wolfinbarger ve Gilly (2001)’nin gelistirdigi 6lgek,
hedonik satin alma davraniglarinin tespit edilmesi iginse Arnold ve Reynolds (2003)’1n
gelistirdigi  Olgek kullanilmigtir.  Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 25.0

kullantlmistir.

Anahtar Kelimler: Hedonik, faydaci, tiiketim, internet aligverisi, 6grenci,
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ABSTRACT

INTERNET EXCHANGES IN THE CONTEXT OF HEDONIC CONSUMPTION
AND UTILITARIAN CONSUMPTION TRENDS: A RESEARCH ON
UNIVERSITY STUDENTS STUDYING IN ISTANBUL

NURAY CELIK BUYUKKAYA

Today, increasing competition, rapid technological changes and developments
with globalization have increased the importance of shopping on the internet. With
different and new service areas, the product range has also started to increase. As a result
of the widespread use of capitalism, shopping has turned into a consumption frenzy, the
phenomenon of consumption has changed in time, and emotional consumption has
become increasingly important. With this change, consumers started to shop not only to
obtain rational benefits, but also to obtain emotional benefits, and thus, apart from
utilitarian consumption, they started hedonic consumption for purposes such as pleasure,
happiness, and emotional reflection. In this context, it is the subject of this study to
determine the factors that affect the shopping behavior of university students in electronic
environment and to determine whether the motives that drive them to buy are utilitarian

or hedonic.

In the first part of the study, the concept of consumption, consumption theories
and factors affecting consumer behavior are emphasized. In the second part, definition of
internet shopping and factors affecting online shopping, definition and comparison of
hedonic and utilitarian consumption concepts and studies on hedonic consumption
behavior are mentioned. In the last part of the study, the scale developed by Wolfinbarger
and Gilly (2001) was used to detect utilitarian buying behaviors, and the scale developed
by Arnold and Reynolds (2003) was used to determine hedonic buying behaviors. SPSS

25.0 was used to analyze the research data.

Keywords: Hedonic, utilitarian, consumerist, online shopping, student
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ONSOZ

Bu tez calismamda hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim egilimleri baglaminda
internet tizerinden yapilan aligverisleri motive eden faktorlerin genel olarak ele alinmasi
ve Istanbul’da okuyan {iniversite dgrencilerinin alisveris yoneliminde yas, cinsiyet, gelir
durumu, alinan hizmet veya malin tiirii ve okul tiirlerinin belirleyiciligini incelemek
amaclanmistir. Beni bdyle bir arastirmaya iten sebep tiiketim olgusunun her zaman
giincelligini korumasi, bilingli ya da bilingsiz olarak kapitalist sistem igerisinde belki de
bir kagis gibi duygusal gereklilik ¢ercevesinde ya da gercek bir ihtiyaca gore sekillenmis
olan ve 6zellikle hedonik tiiketim aligkanliklarinin agirlik kazanmig oldugu bir donemde
yastyor olmamizdir. Oyle ki pazarlama tekniklerinin gelismesi, teknolojinin ilerlemesi ile
istenilen {triinlerin takibi ya da elverisliliginin kolaylasmis olmas1 gibi ¢cagin yaratmis
oldugu bir¢ok avantaj tiiketici davranislarim1i ya da tiiketimin amacini ne yonde
degistirdigi ise tez calismamda bu konuyu ele almamin bir diger gerekgesi olmustur. Tabi
ki bu sorunun genel geger bir cevabi yoktur; ama fikrimce toplumdaki tiiketim egilimleri,
tiiketici davraniglar1 toplum analizi agisindan ekonomistler, psikologlar ya da sosyal
bilimcilere 6nemli bir calisma alan1 yaratmaktadir. Bircok alani igerebilecek bu
aragtirmada benim Ozellikle {iniversite 6grencilerini tercih etme sebebim ise genglerin
belirli maddi kisitlar altinda yasiyor olmalari, sosyal dinamigi daha yakindan takip etme

imkan1 ve teknoloji becerilerinin daha gelismis olmalaridir

Tez hazirlik siirecimde oncelikle yardimlarini esirgemeyen, her konuda yanimda
olan esim Idris BUYUKKAYAya, aileme ve degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Mehmet
Emre UNSAL’a tesekkiir ederim. Bu calismami hayatim boyunca her zaman beni

desteklemis olan canim annem Hiisniye CELIK e atfediyorum.

Nuray CELIK BUYUKKAYA

ISTANBUL, 2020
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GIRIiS

Insanlar siirekli olarak bir tiikketim dongiisii igerisindedir. Ozellikle kiiresellesen
diinya ve gelisen teknoloji ile tiiketim zorunlu hale gelmistir. Teknolojik gelismelerle
birlikte pazarlama tekniklerin de degismistir. Modern tiikketim anlayisina paralel olarak
modern pazarlama tekniklerine gecilmistir. Modern pazarlama tekniklerinin gelismesi,
tilketici tatmin diizeyinin gelismesi, iiriin ve hizmet beklentilerinin artmasi hedonik
tiketim egilimini artirmigtir. Gelisen tiikketim anlayist ile geleneksel tiiketme baskist
altinda olan tiiketici fizyolojik temel ihtiyaglarinin yani sira keyif arayis1 ve eglence i¢in
de tiiketim ihtiyact duymustur(Yaniklar, 2006: 11). Hayatin1 devam ettirebilmek igin
tilketmek zorunda olan birey zaman zaman bilingsiz tiiketime de yonelebilmektedir; bu
durum hazci tiiketim niteligindedir. Hazer tliketim olan hedonik tiiketimde amag;
duygusal ihtiyaglar1 karsilamak ve psikolojik olarak kisinin kendini mutlu hissedebilecegi
seyleri yapmak istemesi, heyecan arayisi, bos zamanini degerlendirmek istemesi yani
kisinin zevk arayisidir. Hedonik tiiketimde kiginin odak noktasi kendisini farkli
hissettirecek an1 yasa goriislinlin giindelik hayata yansimasidir(Karaalioglu, 1993: 89).
Tiiketimin hedonik yonii ise tiiketim dongiisiiniin devamini saglamigtir. Hedonik tiiketim
diirtisiiyle yapilan tliketim kendini daha c¢ok giyim sektoriinde gostermektedir

(Baudrillard, 1997: 86).

Internet kullanimin yayginlasmasr ile sagladig1 avantajlar ve kolayliklar sayesinde
tiikketim aliskanliklar1 da degismistir. Kullanim alani gelisen sosyal aglar sayesinde genis
kitlelere ulasilmis ve online aligveris ile tiiketimde artis gdriilmiistiir. Ozellikle gelisen

sosyal aglarin hedonik tliketimi artirdig1 yoniinde goriisler mevcuttur.

Bu arastirmada Istanbul’da okuyan iiniversite dgrencilerinin faydaci ve hedonik
tilketim egilimleri arastirilmistir. Arastirmada cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, gelir diizeyi
gibi faktorlerdeki degiskenliklere gore hedonik ve faydaci egilimler karsilagtirilmistir.
Birinci boliimde tiiketim ve tiiketici kavramlari ele alinmas, tiiketici kararlarina etki eden
demografik ve psikolojik faktorler, tliketici karar alma siiregleri, hedonik ve faydaci
kavram tanimlari, hedonik ve faydaci tiiketimi motive eden faktorler boliimiin igerigini

olusturmustur. Calismanin son béliimiinde ise Istanbul’ da okuyan iiniversite dgrencileri



arasinda cinsiyet, ekonomik diizeyi, internetten aligveris yapma siklig1 degiskenlerinin
Ogrenciler arasi tilketim egilimine etkisi arastirilmistir. Anket ile elde dilen veriler
istatiksel analizlerle sonuglandirilmistir. Elde edilen sonuglar son bdliimde yer

almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETICI

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Nedir?

Pazarlamada tiiketim ve tiiketici kavramlar1 en 6nemli kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu sebepten ilk olarak tiikketim kavrami ve sonrasinda tiiketici kavramlarini

ele almak daha dogru olur.

Tiiketimi genel anlamda, insanlarin hayat1 boyunca psikolojik, fizyolojik, kiiltiirel
ya da toplumsal agidan var olan smrsiz ihtiyaglarmi belirli bir licret ya da bedel
karsiliginda gidermek amaciyla mal ve hizmet alimi olarak tanimlayabiliriz. Klasik olan
bu tanimla birlikte tiiketim kavramini farkli bakis acilari ile ele alan birden ¢ok tanima
rastlamak miimkiindiir. Bununla birlikte insanin sahip oldugu duygular1 satin alma ile
disa aktarmis olmasi da tliketime iletisim aract olma 6zelligi katmistir. Tiiketimin
yapilmasindan daha énemli olan durum ise her firsatta tiikketim yapma istegi duymaktir.
Boylelikle kisi potansiyel bir tiiketici durumundadir. Potansiyel durumda olan tiiketici
ihtiyacin1 karsilar karsilamaz daha fazla tiiketmek isteyerek tliketme istegini canli
tutacaktir. Siirekli canli olan tiiketim ihtiyaci sayesinde ise bu dongii sonsuz olacaktir
(Yaniklar, 2006: 33). Kisilerde tiiketimi canli tutan temel giidii ise artan ve degisen
ihtiyaglardir. Giderilmis olan ihtiyaglar zamanla kisinin yasam tarzi ve ekonomik
diizeyindeki degisikliklere bagl olarak giincellenir ve yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikar. Gerek
ilkel toplumlarda gerekse ¢agdas toplumlarda zenginligin, refahin ve bollugun sembolii
tilketimin bollugudur. Bu durumda tiiketim ekonomik bir terimden Gte sosyal bir anlam
kazanir (Kadioglu, 2014: 16). Bu duruma daha somut hal getirmek istersek temel
ihtiyaclar olan beslenme, giyim vb. ihtiyaclarla birlikte film tiyatro, sanatsal gezintiler vb.
sosyal anlamda iligkilerin olugmasi ve siirdiiriilmesi i¢in yapilan tiiketim artik ekonomik
zenginligin bir gostergesi olmus ve yeni sosyal statiilerin olugmasina ara¢ olmustur

(Yaniklar, 2006: 11).



Tiiketici; 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, tiiketiciyi “Ticari
veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi.” seklinde
tanimlamaktadir. Kanunun yorumundan anlasildig: gibi herhangi bir mesleki ve ticari
saikle hareket etmeyen ihtiyaclarini idame edebilmek ve yararlanmak amaci giiden tiizel
ya da gercek kisilere tiiketici denir (http://hukukdestegi.com). Bu tanimdan farkli olarak
tiiketici kavramini, tiiketicinin varli1 i¢in 6ncelikle giderilmesi gereken bir ihtiyag¢ ve bu
ihtiyac1 giderecek parasal giiciin varligi ve s6z konusu maddi olanagi ihtiyacin
giderilmesi dogrultusunda harcama istegi duyan tiizel ya da gergek kisi olarak
tanimlayabiliriz (Fettahlioglu, 2008: 4). Asil ihtiya¢ merkezli degil de haz olsun diye
tiikketime yonelen kisi de tilketim amacinin merkezinde zorunlu ihtiyaglilik durumundan
ote haz kavramini kendi icin onemli kilmistir. Buradan da anlagildigi gibi bireyleri
tiikketime yonlendiren kosullar ve gerekgeler 6znel nitelikte olup tliketimin derecesi,
sebebi kisilere gore degiskenlik gostermektedir. Tiiketim faaliyetleri sayesinde yani
tilketimcilik ile farkli diinyalar taninmis, degisik zevkler kabul gormiis ve haz anlayisi,
kiiltiir anlayis1 zamanla degismistir. Bununla birlikte tiiketimcilik, s6z konusu zevk, haz
ve kiiltiir anlayis1 farkliliklarini her bireyin kendisine karsi yerine getirmesi gereken hak
ve sorumluluk olarak gormiis ve bu kabul goriis sayesinde tiiketici siirekli uyarilarak

modern tiiketimin dongiisiinii saglamistir (Yaniklar, 2006: 100).

Insan yasayabilmek i¢in tiiketmek zorundadir. Yasantisin1 idame ettirmeye calisan
kisi kendi istek, arzu ve ihtiyaglarina gore hareket ederek potansiyel tiiketici konumunu
koruyup tiiketim faaliyetinde bulunarak tliketim siirecinin gercevesini olusturur. Yani
tiiketim, genel anlamda tiiketicinin ihtiya¢ duymas, ihtiya¢ duyulani kargilamak amaciyla
aragtirma yapmasi secenekler arasinda se¢im yapmasi ve satin almaya karar vermesi, s6z
konusu iirlinii tiiketmesi ve iirlin hakkinda degerlendirmede bulunmasi, sonrasinda ise

iiriinden uzaklagmas: siirecini kapsamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 7).
1.2. Tiiketim Teorileri

Sosyolojik ¢aligsmalara bakildiginda her ne kadar tiiketim olgusunu {iretime bagl
olarak islemis olsalar da tiiketimin yeteri kadar ele alinmadigini gorebiliriz. Klasik

arastirmalarda toplumun dinamigini olusturan unsurlarda goriilen ¢atismanin temeli sinif



farkliliklar1 olarak agiklanmistir. Bunun karsiliginda modernist bakis acisinda ise
“Uretim’ tarafi dviilecek bir unsur olarak ele alinirken ‘Tiiketim’ olgusu olumsuz bir
yaklagimla yani yok edici bir unsur olarak ele alinmistir (Zorlu, 2006). Bu yaklagimlara
ek olarak modern ve post modern yaklasimlar1 arasinda ise modernist yaklagimdan farkl
olarak post modernimiz ‘Tiiketim’ olgusunu sosyal bir faaliyet olarak ele almig ve {iretim
ve tiikketimi birbirinden ayriymis gibi diisiinmemek gerektigini savunmusglardir. Kisacasi
post modernizelere gore iiretilen her sey tiiketilir ve tiikketim bigimini belirleyecek olan
ise tiretim bi¢imidir. Tiiketim ile yaratilan imajlar iiretimi de belirlemis olacaktir ve
bdylelikle iiretim ve tiiketimin birbirine bagli iki ayr1 slire¢ ve birbirinden ayirmanin

dogru olmadigin sdyleyebiliriz.

Tiiketim dogustan itibaren baslayan insani bir eylemdir. Onemli olan ise bu
eylemin nasil gerceklestigi ve bu eyleme yiikledigi degerdir. Insani bir eylem olan
tilketime yliklenilen degerler kiiltiire dair izler tasir; yani tiikketim ayni zamanda bir
kiiltiiriin tastyicidir. Tiiketimin insan hayatinda, ekonomide bu kadar belirleyici olmasina
ragmen bilimsel acidan yeterince ele alinmadigindan dolay1r bu kavrama dair tam ve

anlamli bir bicimde tanimlama yapilamamaistir (Ebren, 2009).
1.2.1. Elestirel Tiiketim Teorileri

Elestirel tiiketim teorisyenlerinden Althusser, Gramsci gibi teorisyenlerin yani
sira en ¢ok bilineni Frankfurt Frankfurt Okulu’dur. Bu okulun mensuplarindan ola,
Herbert Marcuse, Erich Fromm gibi yazarlar toplumsal dinamiklerin insan tiiketimindeki
motive edici faktorlerini arastirmiglardir. Frankfurt Okulu’ nun teorisyenlerinin ilham
kaynagint Marx tarafindan kavramlastirilmis olan “metalagma” ve ‘“yabancilagma”
kavramlar1 olusturmustur. Ozellikle Marx’mn ‘Degisim Degeri’ tanimi arastirmalari

derinlestirmistir (Zorlu 2006).
Frankfurt Okulu elestirmenlerine sirasiyla ele alacak olursak;

Adorno; Tiiketimde popiiler {iriinleri tercih etmede toplumsal mantigin roliinii
arastirmustir ve kiiltiiriin ticari hale gelmesini elestirmistir. Ozellikle sanatsal iiriinlerin

ticari bir mal gibi goriilmesi ile siradanlagsmasini, degerini yitirmesini, tliketilmesini



elestirmistir (Zorlu, 2006). Adorno ile birlikte Horkheime’ nin de kullanmis oldugu
Kiiltlir Endiistrisi kavramiyla 6nceden zaten var olan ve {iretilmis olan {irlinlerin bilingli
bir sekilde iiretildigi anlatilmak istenir. Ve var olan sistemin hi¢ bosluk olmadan,
aksamadan isledigini belirtirler (Kizilgelik, 2008). Kiiltiir Endiistrisi’nde tiiketici bir
nesnedir ve ozellikle kitle iletisim araglar1 sayesinde kitlelerle olan iligkisini somiiriir ve
var olan tiikketim zihniyetini korumay1 hedefler. Ve iiretimde énemli olan iiriinlerin igerik
ya da degeri degil; piyasadaki degisim degeridir. Buradaki amag tiiketici endiistrisine
uydurmaktir. Yani kar amaci, verilen tiim hizmete egemen olmustur (Adorno, 2003).
Sadece kar giidiisiiyle hareket eden kapitalist ekonomide ise kiiltiiriin varligi miimkiin
degildir. Boyle bir toplumda farklilik yoktur; bas ne ise son da odur; ¢iinkii amag
degismez ve sanilan zihniyeti korumaktir; yani sistemin siirekliligini saglamak ve

standartlagmaktir (Zorlu, 2006).

Elestirilen teorisyenlerden olan Herbert Marcuse ise sanayilesmis olan
toplumlardaki tiiketim ideolojisini ele almistir. Bu toplumlarda var olan tiiketim
ideolojisine kars1 ¢ikmis; bilimi, egemenligi altina almis ve karini artirmak isteyen sanayi
toplumunun insan ve dogaya olan acimasiz tavrint elestirmistir. Teknolojik ilerlemeler
sanayi toplumlarinda insanlar1 kolelestirmis Ozgiirliikleri engellemistir. Herbert
Marcuse’e gore bu toplumlarda mutluluk bir yansimadir ve var olan statiikoyu korumakla
yiikiimliidiir (Kiigiikcan, 2002). Endiistrilesmis toplumlarda Uretim ve Tiiketim
mekanizmalar1 bosluk olmaksizin ilerlemekte ve bireylerin mutlulugunun kisilerin
gormedigi ya da denetleyemeyecegi giicler tarafindan organize edildigi ve kitle iletisim
araglart ile sekillendirildigi goriilmektedir (Zorlu, 2006). Sanayilesmis olan modern
toplumlarda kitle iletisim araglarinin amaci tiiketen bir birey algisi yaratmakla birlikte
sistemin devamliligina itaat edecek bireyler yetistirmek ve bdylelikle kari stirekli
kilmaktir. Boyle toplumlarda, mutluluk ya da 6zgiirliik bir nimetmis gibi sunulmus ve
bireye a¢ kalma gibi hayatin siirekliligini tehdit edecek benzeri korkular empoze
edilmigtir. Marcuse bu durumu uygarlasmanin bir basarisizligi olarak agiklamistir

(Marcuse, 2010).

Elestiri teorisyeni olarak ele alinacak olan en 6nemli isim ise Erich Fromm’ dur.

Tiiketimi psikolojik ve sosyolojik agidan agiklayan Erich Fromm’ a gore 19. yiizyilda



tasarruf olgusu 6nemli iken 20. ylizyilda tiikketim olgusu 6nem kazanmistir. Bunun sebebi
ise daha ¢ok nesneye sahip olmanin mutlulugun kaynagini olusturmasidir; yani mutluluk
daha cok tiiketen insanda miimkiindiir algis1 egemen olmaya baslamistir 20. yiizyil
toplumunda. Bu tiiketim hem maddi hem manevi sekilde olmustur. Bu ylizyil insani
anlamsiz yasamakta, sadece tiiketerek var olmakta, pasif ve korkak yasamaktadir. Birey
hayatin sikiciligindan kurtulmak amaci ile bilingsiz bir tiiketime yonelmektedir. Ve
bilingsiz tiiketimin sebebi ise i¢sel mutsuzluk, bosluk ve umutsuzluktur ya da dengeyi
koruyamamaktir (Zorlu, 2006). Erich Fromm’ un modern toplum taniminin temeli Marx
ve Freud yaklagimlarina dayanir. Fromm’ a gore Marx caligmalari sadece toplum yasalari
ya da evrimle ilgili degil; ayn1 zamanda fizyolojik, anatomik ve psikolojiktir. Marx’1n asil
amaci ise insanlarin kolelik zincirini kirmak ve insant oOzgiirlestirmek oldugunu

savunmustur (Kizilgelik, 2008).

1.2.2. Post-Modernizm ve Tiiketim

Post modern anlayis kimine gdre modernizemin devami kimine gore ise
modernizeme tepki olarak dogmustur. Post modernizem toplumsal doniisiim sonucu
ortaya ¢ikmistir ve bu yaklasimda temel 6lgiit bilgidir ve bu anlayis baskici yaklagimlari
tamamen karsidir (Odabasi, 2013). Post modernistler ekonomiyi kiiltiirel boyutu baz
alarak agiklamis iiretimi ise tiiketim temelinde ele almiglardir (Odabasi, 2013). Birey
tikettigi lirtinii sadece islevselligi icin degil tiiketilmesi i¢in tretildigi yani imaj amaclh
da tiiketebilmektedir. Boyle bir ekonomik anlayisin varligi ise tiiketimin tiretimi ne kadar
tetikledigine baglidir.; yani tiikketimin tiretimi dontistiirmesi gerekir. Bu yaklasim totaliter
yapilara kars1 olsa da elestirel yaklagimi benimsemis olmasina ragmen kiiltiir ve tiikketim
alanlarinda en az karsi1 ¢iktig1 yaklasimlar kadar sert diislince bigimleri gelistirmis ve var
olan diger diislinceleri golgelemistir. Bu duruma oOrnek olarak ise Baudrillard’un
yaklagimi 6rnek verilebilir. Baudrillard’ a gore toplumun olugmasi ya da gelismesi kitle
iletisim teknolojilerinin ve gelisen yiiksek teknolojileri ile olmustur. Ve bu teknolojiler
ile gergek ve imge arasindaki farklilik ortadan kalkmistir. Ve gergek ile gercek olmayanin
ayirt edilemeyecek diizeyde olmast post modern donemin en temel ozelligidir.
Baudrillard ayn1 zamanda tiiketim toplumunu {iretilmis olan nesnelerin israf diizeyinde

hizlica tiiketilmesi olarak tanimlar ve tiikketim mekanlar1 olarak ayni1 zamanda



sosyallesmenin de gerceklestigi aligveris merkezlerini 6rnek verir. Bu mekanlarin en
onemli iglevi ise tliketim kiiltiiriinii 6gretmektir ve Baudrillar’a gore tiiketimde fayda ya
da ihtiyacin etkisi yok denilecek kadar azdir (Zorlu, 2006). Fakat bu déonemde yapilmis
olan aragtirmalar tliketimin sadece bu sebeplerden yapilmadigini ve tiiketici davraniginda
birgok faktoriin etkili oldugunu gdstermistir. Baudrillard tiiketici davranisini benzinle ates
yakmaya benzetmis tliketimin ise tiiketilmis bir giidiiden ibaret oldugunu soyler.
Nesnenin degeri ise islevi disinda kendi manasma gore sekillenmistir ve bdylelikle
nesnenin kazanmis oldugu anlamlarin baska nesnelerin yerine gegebilecegini gosterir.
Yani tiiketilen nesne ihtiyactan ¢ok gostergelerin mantigina hizmet eder (Baudrillard,
2012). Uretime daha az vakit harcayan modern insan kisisel harcamalari i¢in iiretmeye
giderek daha fazla zaman ayirmistir. Haz almay1 tiiketime bagli kilmis modern toplum
insani, tiiketim i¢in tiim yetilerini kullanir. Uysal tiiketici yaratan reklamlar, televizyon

ve diger iletisim araglar tiiketimin sekillenmesinde 6nemli olmustur (Baudrillard, 2014).
1.2.3. Hedonist Tiiketim Teorisi

Hedonizm; duyusal anlamda zevk arayisinda olma ya da acidan kagma cabasi
olarak agiklanabilir (Celik,2009). Motive edilmis olan hedonizm duygusu insan dogasina
uygun olarak aciya degil de haz duyabilecegi alanlara yonelimi saglar. Bu durumda
hedonizm anlayisinda insan alacag {iriiniin islevsellik 6zelliginden 6te hazza ulagsmak
amaci ile aligverisi bir aracit olarak gormiis ve bu lriine ulasmak amaci ile de
giidiilenmistir ve aligveris faaliyeti kendi ¢agrisimlart dogrultusunda olumlu ya da
olumsuz sonuglanir (Unal ve Ceylan, 2008). Bu alanda 2003’ te Arnold ve Reynold
tarafindan yapilmis olan aragtirmalara gore kisiler yoneldikleri iiriinlerin faydasindan ¢ok
icsel oOzelliklerine gore giidiilenmislerdir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu durumda
hedonik giidiilerle harekete gecen tiiketicinin rasyonel davranma olasilig1 diisiiktiir.
Giinlik hayatin sikiciligindan kurtulma, depresif ruh halinden uzaklagmak istemek,
kendini tanimlama ya da ispatlama amaciyla tiiketime yonelmis kisilerde hazci yonelim

daha yogun goriiliir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Tiiketicilerin yoneldikleri {riinlerde s6z konusu firiiniin 6zellikleri bilinmesine

ragmen kisinin imaj diinyasinda hangi anlama geldigi yani iiriiniin somut 6zelliginden



cok Oznelligi belirleyici olmaktadir. Bu yaklasim, iriiniin bir sembol olarak tercih
edildigi ve {iriin tercihinde markanin neden bu kadar belirleyici olabilecegini de
aciklamaktadir. Hedonik tiiketici davranisilar alaninda aragtirma yapan Campbell
romantik etik ile hedonik yaklasimin iligkisini ele almis ve hazc1 yaklagimin nasil ortaya
ciktigini ve gelistigini aciklamistir. Romantik etik ile haz arasindaki bagin olusumunu
Campbell kisinin kendi kontroliinii saglamasiyla miimkiin kilar ve Campbell’e gore
bireyin ihtiyag amaci ile yaptig1 tiiketim ile lilkkse kagan tiiketim birbirinden farklidir.
Ihtiyacin gerektirdigi tiiketim bizi doyurur; ihtiyac dis1 tiikketim, yani liikkse kagan tiiketim
ise bize zevk ve haz verir. Hedonik dis1 yapilan tiiketimi ihtiyaglar yonlendirir; liiks
tiiketimi ise hazsal duyumlar yonlendirir. Campbell bu iki eylemi birbirinden tamamen
ayr1 gorlir ve bu iki eylemin geleneksel toplumlar ile modern toplumlarda farkli
degerlendirir. Geleneksel toplumlarda hazci yonelim hem duyumsal anlamda doyum
saglamak i¢in hem de haz duyulan nesnelerin sinirh ve zengin olan kesim tarafindan elde
edilebilmesi ile modern hazciliktan ayrilmaktadir. Modern toplumlarda ise hazc1 davranig
giinlik yasamin geneline hakimdir; yani giinlik yasamin her anindan haz almak

miimkiindiir (Zorlu, 2006).

Diinyanin kiiresellesmesi ve teknolojik gelismelerle birlikte hedonik tiiketici
davraniglarinda benzer ve klasik 6zellikler gbzlemlenmis olsa da kiiltiirel agidan bazi
farkliliklar1 gérmek miimkiindiir. Psikolojik olarak bu davranislar1 gerek¢elendirmede
ise kisinin aligveristeki motive kaynagi belirleyicidir, yani kiginin satin alma davranisini
ve amacini belirleyen insan1 harekete geciren kaynak gilidiidiir. Burada s6z konusu olan
ise giidii degil; giidillenme ile ortaya ¢ikan davranisin Onceligini, giliciinii ve dis

uyaricilarim etkisi ile meydana gelen asil giictiir (Islamoglu, 2003)

1.3. Tiiketici Davrams1 ve Tiiketici Davramisim Etkileyen

Faktorler

Tiiketici davraniglarinin temelini insan davraniglar1 olusturdugu icin Oncelikle
insan davraniglarint anlamak ve kisilerin tiiketim davraniglarini insan davranislari
temelinde ele almak gerekmektedir. Bu sebeple tiiketici davraniglart mal ve hizmet satin

alma, kullanma ve karar verme faaliyetleridir ve bu davranislar etkileyen bir¢ok faktor



bulunmaktadir. Tiiketici davraniglarinin incelenmesinin sebebi ise farkli nitelikler tagiyan
tiiketici davraniglarinin ekonomik {iriin ve hizmetleri kisitli maddi olanaklari, zaman1 ve
enerjiyi nasil kullanildigin agiklamaktir. Tiiketici davranislarinin dinamik ve karmasgik
yapisi, rolleri, farkli faaliyetlerden olusmasi, ¢evresel faktorlerin etkisi ve davranig
zamanlarmin kisiye gore degismesi bu davraniglarin birbirinden farkli o6zellikler

tagimasinin sebeplerindedir (Odabasi ve Baris, 2012: 30).

Tiiketimin anlami ve amaci zamanla degismistir; artik tiiketim sadece temel
ihtiyaclarin ya da fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesi amacindan 6te psikolojik anlamda
tatmin saglayan ve sosyal cevre ile iletisimin temelini olusturan bir iletigim araci niteligi
tasimaktadir. Cevre ile kurulan iletisimin temelini olusturan tiilketim eylemi sayesinde
kisiler sahip olduklar1 ve tiikettikleri tirtinler ile duygularin kiiltiir ve tutumlarini, deger
yargilarini dis diinyaya yansitmaktadir. Bu sebepten tiiketim aliskanliklar1 post modern

zamanin 6nemli bir iletisim aract olmustur (Kog, 2013: 34).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 farkli etkenlerin bilesimidir. Bu etkenlerin
temeli irlintin, {reticinin ve tiiketicinin Ozellikleridir. Davranislar tliketicinin gelir
durumu, tutumu, kisiligi, ihtiyaclar1 ya da inanci temelinde sekillenebilirken, kisinin yer
aldig1 toplum, sosyal sinif, aile gibi dig uyaricilar tarafindan da etkilenmektedir.

Davraniglar etkileyen faktorleri su sekilde agiklayabiliriz;

1.3.1. Demografik (Kisisel) Faktorler

Kisisel faktorleri olusturan, cinsiyet, yas, gelir durumu, medeni hali, karakteristik
nitelikler, egitim diizeyi tliketici davranisini etkileyen onemli faktorlerdir. Kisinin
bulundugu yas, tercih ettigi ya da edecegi model ya da tercih edecegi mallarda belirleyici
bir faktor olacaktir. Yas faktori tiiketici kiiltiiriintin belirli katmanlara ayrilmasinda etkin
bir faktordiir. Kisinin bekar ya da evli olmasi, ¢cocuklu olup olmamasi, gelir diizeyi,
egitim seviyesi, yasam tarzi kisinin tiiketici davraniglarini en genis boyutta etkileyen

faktorlerdir.
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1.3.1.1. Yas

Kisiler i¢ginde bulunduklar1 yas donemi itibariyle satin alma kararlarinda mal ve
hizmet talepleri de degisiklik gdstermektedir. insanlarim yas1 ilerledikge hayat tarzi, tutum
ve davraniglar1 yasaminin genelini etkileyecek diizeyde degismektedir. S6z konusu
degisiklik beraberinde satin alma tutumunu da etkileyecektir. Yasi ilerleyen kisilerin satin
alma davramigindaki tutarlilik gencglere nazaran daha istikrarhidir; yani genglerin

aligveristeki tutumlar yaslilara gore daha degiskedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).
1.3.1.2. Cinsiyet

Demografik faktorlerden biri olan cinsiyet kavrami satin alma davranist
tizerinde oldukga etkindir. Cinsiyet farkliligindan kaynakli tiiketici rollerinde farkliliklar
gozlenmistir. Kadin ve erkek tiiketici davraniglarindaki farkliliklar ozellikle giyim
pazarinda 6n plana ¢ikmaktadir; cinsiyet ayrimli aligverislerde her birey kendine uygun
olan {irlinti tercih edecektir (Aslan, 2012: 39). Ayn1 zamanda erkekler kadinlara gore karar

vermede daha hizlidirlar.
1.3.1.3. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi arasindaki farkliliklar tercih edilen iiriin ve hizmetlerde de
farkliliklar yaratacaktir. Gelir diizeyi yiliksek olan kisiler yasam standartlar1 da artmis
olacagi icin tercih edecekleri iiriin ve hizmetlerin kalitesi de bu dogrultuda artacaktir. Bu
duruma Ornek olarak gelir diizeyi yiiksek olan tiiketici araba satin almaya karar verirken
tercihini, Range Rover ya da Mercedes gibi markalardan yana yapar ve daha diisiik gelirli
birey Fiat, Ford, Toyota gibi araba markalara yonelecektir. Bu 6rnegi hizmet sektoriinde
de vererek genisletebiliriz; parasal geliri yiiksek olan birey restoran tercihini daha sik,
liiks ya da pahali olandan yana yaparken; maddi olanag: kisitli olan kisi tercihini meniisii

uygun olan daha az gosterigsiz mekandan yana yapar.
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1.3.1.4. Meslek

Kisilerin tiiketim davranislar1 meslek gruplaria gore farklilik gostermektedir.
Yiiksek gelir elde eden meslek gruplar tiikketim yaparken fiyata bakmaksizin mal ve
hizmet tercihinde bulunurlar. Uriin donanim ve 6zelligi yiiksek olan mal ve hizmetler
egitim diizeyi yiiksek olan bireyler tarafindan tercih edilmektedir. Ciinkii bazi tiiketiciler

icin yliksek fiyat beraberinde kaliteyi getirir.
1.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkenler
Satin alma kararlarinda etkili olan faktorler sinif, grup, aile, statii, vb.
1.3.2.1. Aile

“Aile en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir.”
(Odabasi, 1998: 109). Aile bireylerinin sayist ve ¢alisma durumlarina gore degiskenlik
gosteren harcamalar ve ihtiyaglar satin alma davranisinda belirleyici olmaktadir. Aile
icinde calisan kisi sayis1 arttikca tiiketime duyulan ihtiyac¢ da artacaktir. Toplumsal bir
grup olan aile yasam standartlariyla ¢esitli mal ve hizmet alim talebinde bulunarak

tiiketim siirecinde toplumu farkli yonlerle etkilemektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).
1.3.2.2. Kiiltiir

“Kisinin isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattig1 deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karisimidir (Tolungii¢, 2000: 138). Kiiltiir yasanilan
topluma gore farklilik gostermektedir. Ayni kiiltiirde yasayan kisilerde de farkl: tiiketim
egilimleri mevcuttur. Kisileraras1 farkliliklar sebebiyle tiiketim siirecinde bir iiriin
sunulurken s6z konusu farkliliklar da g6z onilinde bulundurulmalidir. Kiiltiiriin baskin
oldugu ortamlarda bireysel Ozelliklerden ¢ok kiiltiire uygun kolektif degerler dnem
kazanacagindan toplumun deger yargisi ya da kiiltiiriine aykir1 olmayan mal ve hizmetler

tiiketim ihtiyacina cevap verecektir (Islamoglu, 2003: 163).

12



1.3.2.3. Danisma

Insanlar toplum iginde yasadiklar1 icin birbirlerinin tercih ve kararlarindan
dolayli ya da dolaysiz bir bicimde etkilenmektedir. Tercih yaparken ya da karar verirken
cevremizdeki kisilerden fikir almak isteriz, onlarin deneyim ve goriislerinden

faydalanmak isteriz.

Tiiketiciler karar verirken zaman zaman etraflarindan birilerine danisirlar. Onlarin
fikir ve deneyimlerinden yararlanmak isterler. Bu danisma guruplar tiiketiciyi
bilgilendirici, faydalandirici ve deger agiklayici olmak tizere {i¢ farkli yonden etkileyerek

karar verme siirecini kolaylastirirlar.
1.3.3. Psikolojik Etkenler

Kisinin kendi i¢ diinyasindan etkilenerek bunu davranislarina yansitmasi
psikolojik bir etkendir. Kdseoglu tiiketici davranigini belirleyen psikolojik etmenlerin

alt yapisini 4 faktorle agiklamistir; Bunlar (Kdseoglu, 2002: 117);

e Giidiilenme (motivasyon)
o Algilama
e (Ogrenme

e Tutum ve inanglardan olugmaktadir.
1.3.3.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Kisi davranigin temelinde yatan psikolojik temel etken giidiidiir. Kisilerin ihtiyag
duyuldugu bir durumda tiim uyaricilar karsisinda duygu ve diisiincelerini eyleme
gecirmesi ise glidillenmedir. Giidiilenme eylemi olumlu da olabilir olumsuz da. Kisi bu
durumda stirekli hareket halindedir (Mucuk, 2013: 47). Giidiillenme eylemi i¢in kiside
yiikksek motivasyonun varlig1 gereklidir. Bu eylem gelisigilizel ya da siradan eylemler
degildir. Motivasyonun birey davramslar1 iizerindeki etkisini Maslow Ihtiyaclar

Hiyerarsisi ile agiklamistir.
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Sekil 1.1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Gerceklestirme

Deger ihtiyvac
Prestij, Basarma Duygusu
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

iliski Kurmak, Arkadashk
Givenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik
Fiziksel ihtiyaclar

Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Tiiketici davranisi iizerinde etkin olan motivasyon kavrami en iyi Maslow’un

Ihtiyaglar Hiyerarsisi kuram ile agiklanmigtir. Kuramda giidiiler ya da insan ihtiyaglar1
piramit seklinde bir hiyerarsi ile aciklanmistir. Bu kuram iki temel varsayima dayanur.
IIki insan davranislarinin temeli, ihtiyaglara dayanir; ikincisi ise bu ihtiyaglarmn
bazilariin giderilmesi ya da tatmini digerinden daha 6nemlidir. Kuram 5 basamaktan
olusmustur; hiyerarsik olan bu tabloda en alt basamaktaki ihtiya¢ giderilmedikge tist

basamaktaki ihtiya¢ giderilemez.

Hiyerarsinin en alt basamagmi; kisilerin biyolojik olarak varliklarini
siirdiirebilmeleri igin gerekli olan ihtiyaglar1 tanimlayan Fizyolojik ihtiyaclar olusturur.
Bu ihtiyaglart aglik, uyuma, barinma, neslin devami i¢in iireme, susuzluk, nefes alma,
bosaltim vb. ihtiyaglarla orneklendirebiliriz. Kisiler yasayabilmek i¢in temel olan bu
ihtiyaclarini gidermeden bir iist basamaktaki ihtiyacini da gideremeyecektir. Yani a¢ olan
biri i¢in ya da barimma sorunu olan biri i¢in hak, 6zgiirlik ya da sanat kavramlar
anlamsizdir (Mucuk, 2013: 47). Hiyerarsinin ikinci basamagini olusturan giivenlik
ihtiyacina gore kisi fizyolojik ihtiyaglar1 kargiladiktan sonra kendini ekonomik, sosyal ya
da siyasal anlamda giivende hissetmek ister. Bu katmanda giiven, diizen ya da emniyet
onem kazanir. Ait olma ve sevgi ihtiyaci olan ii¢iincii basamakta ise kisilerin sosyal varlik
olmalar1 anlam kazanir ve kendini her anlamda gilivende hisseden birey diger kisilerle

iliskilenmeye bagslar, bag kurar ve gelistirir, bir sosyal gruba ya da bir topluluga ait olma
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ihtiyact duyar. Dordiincli basamakta ise birey takdir edilme ve saygi ihtiyaci duyar.
Gosterdigi basar1 ve hizmetleri bagkalar1 tarafindan takdir edilen ve saygi duyulan bireyin
kendine giiveni gelisecektir. Bu basamakta prestij, statii, onemli olma, taninma, takdir
edilme, bagimsiz olma, basarili olma gibi kavramlar 6nem kazanir. Hiyerarsinin son
basamagi olan kendini gerceklestirme ihtiyact ile kisi tiim ihtiyaglarini karsilamistir ve
asil olan kendini kanitlamaktir. Buradaki amag ideal insan statiisiine ge¢cmektir. Bu

basamaga ulagmak ise kolay degildir (Caglar ve Kilig, 2005: 80).
1.3.3.2. Algilama

Algilama kisinin dis diinyay1 tanimasi ya da gordiiklerinin farkina varma durumu
olarak tanimlamaktadir. Motivasyonu olan bireyin olay ve durumlari algilamasinda
deneyimleri etkilidir. Kisi algiyr duyu araciligi ile saglamaktadir. Muck’a gore ayni
seyleri ya da olaylar1 algilama ve yorumlama siire¢leri birbirinden farklidir; ¢iinkii ayni
olaya birlikte sahit olsalar bile farkli ge¢mis deneyimleri ile farkli algilamislardir.
Algilama sekli kisilerin ihtiyaglar1 ve motivasyon diizeyine etki ederek tiiketici
davranigina yon vermektedir. Algilama kisilere gore farklhilik gostermekte ve kisinin

nesneleri yorumlamasini saglamaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 80).
1.3.3.3. Ogrenme

Insanlar yasadiklar1 siire iginde siirekli yeni bilgi ve beceri kazanma
durumundadir. Ogrenme davranisi sonradan gelistirilebilir. Kisi ve konuya gore degisen
O0grenme isteginin asil nedeni ihtiyaclar1 giderme ¢abasidir (Yildirim,1998: 10).
Tiiketiciler, satin alma eylemini tamamlamak i¢in, 6grenilmis bilgilerini tiim davranig
siirecinde kullanirlar. Ogrenme, tiiketicilere zaman icinde biiyiik capta bilgi birikimi
saglar. Bu bilgileri, satin alacag: iiriin ya da marka konusunda goriis olusturup karar

vermede kullanir (Karalar, 2005: 64).
1.3.3.4. Tutum ve Inan¢

Tutum, inan¢ ve degerler cergevesinde ortaya cikar ve gelisir. Tutum ve inang

birbirinden farkli iki kavramdir. Tutum, bireyin yasantist ve edindigi bilgiler temelinde
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geligir. Gosterilen davranig gore olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilebilen tutuma
karsin inang hakkinda bir deger yargisinda bulunulamaz ve inanca dair yorum yapilamaz
(Simsek vd., 2011: 71). Tutum ve inan¢ 6grenme sonucunda ortaya ¢ikar. Davranislarini
inang temelli sekillendiren kisinin tutumu da bu yonde olacaktir. Kisinin bir nesne ya da
duruma karst stirekli bir tutum gelistirmesi sz konusu nesneden bekledigi yararla
ilgilidir. Nesneden beklenen yarar ise ihtiyacin giderilmesi ve doyum saglamaya
yoneliktir. Bu sebepten kisi ihtiyacini karsilayabilecek nesnelere karsi olumlu tutum

sergileyebilir (Karalar, 2005: 131).

1.4. Tiiketici Karar Alma Siirecleri

Sekil 1.2: Tiiketici Karar Alma siireci

Sorunun Belirlenmesi

Sceencklerin Degerlendirilmesi

Saun Alma Karar

Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

J, Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin . Tatminsizlik
(Siireg Tamamlanir) ( Birinci Asamaya Donme Olasilifi)
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Tiiketici, satin alma siirecinin karar verme asamasinda cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketicinin karar verme stireci yukaridaki tabloda gosterildigi gibi bes

asamadan olusmaktadir (Sekil 1.2):

Tiiketici satin alma siirecine girmeden once i¢sel ve digsal bircok faktdrden
etkilenmektedir. Satin alma karar siirecini anlamada 6zellikle i¢inde bulunulan psikolojik
durum olduk¢a agiklayici rol oynar. Tiiketici bes asamada karar verme siirecini

gerceklestirir.

a) Sorunun belirlenmesi: Bu siire¢ ilk olarak bir ihtiyacin dogmasi ya da gercek
arzulanan durum arasindaki catismadan sonra belirir. Istenilen durum ile var olan
durum arasindaki ¢eligki ise tiiketicinin motivasyon kaynagini olusturur ve tiiketici
bu baski sonucu harekete gecer ve ¢dziim yolar1 aramaya baglar (Karafakioglu, 2005:
101). S6z konusu ihtiya¢ i¢ ve dis uyaricilarca tetiklenebilir ve baski fizyolojik
ihtiya¢ sonucu olabilecegi gibi reklam, referans gruplari ya da var olanin yetersiz
olmas1 sonucunda da gelisebilir. Bir sorunun varligini tespit eden tiiketici, lriinii
satin almadaki temel sebebini belirler, s6z konusu iiriine ihtiya¢ olup olmadigina
karar verir ve sonraki asamada iiriinii alip almayacagini netlestirir (Ozcan, 2010: 33).

b) Bilgilerin arastirilmasi: Tiiketiciler dogru tiikketim davranisi sergileyebilmek icin
oncelikle satin alma ile ilgili arastirma yapmis olmalar1 gerekmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi i¢in yapilacak olan bu arastirma sayesinde algilanan risk
de azaltilmis olacaktir. Ciinkii tiiketici bir {iriinii almadan 6nce su belirsizlikleri

yasamas1 muhtemeldir;

=  Uriin islevsel midir yani ihtiyacima cevap verecek midir?
» (Odenilen paraya degecek midir v ekonomik midir?

»  Soz konusu iiriine tepki olumlu ya da olumsuz mu olacaktir (Ilban vd., 2011: 66).

Kisi bu belirsizligi saglikli atlatabilmek icin talepleri hakkinda yeterli arastirmay1
yapmak ve bu arastirmaya gore de secim yapmak isteyecektir. Tiiketiciler bu siirecte daha
once bu iirtinii kullanmis olan diger alicilardan fikir alabilir ya da saticilara da danigabilir

(Akalin ve Dilek, 2007: 42).
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c)

d)

Secgeneklerin belirlenmesi ve Degerlendirilmesi: Tiiketici yaptig1 arastirmalar
sonucunda almak istedigi tirlinle ilgili birden ¢ok alternatifle karsilagsmis olabilir.
Tiiketici bu durumda kendisi i¢in en uygun olani tercih edecektir. Kendisine uygun
olan segenegin belirlenmesinde deneyimleri, istekleri, markalara kars1 tutumu gibi

faktorler etkili olacaktir (Ilban ve digerleri, 2011: 66).

Satin alma: Tiketici satin alma asamasinda alacag: {iriinii kendi kurallarina gore
netlestirmistir. Bu durumda tiiketici triin hakkinda olumlu karar vermisse malin
rengine, markasina, cinsine ya da fiyatina gore karar vermek zorundadir, iiriinden
yana diisiincesi olumsuz ise liriinii satin almaktan vazgegecektir. Tiiketicinin iirline
dair elde ettigi bilgiler yetersiz ise bu siireci basa alarak yeniden bilgi toplamaya

baslar (Karafakioglu, 2005: 102).

Satin alma sonrasi duygu ve degerlendirme: Tiiketici satin almadan sonra tatmin ya
da tatminsiz duygularini yagar. Bu siirecte tiiketici iiriiniin yararl olup olmadigina
karar verirken {iriiniin ekonomik degeri, islevselligi, kalitesi gibi analizlerde
bulunarak karar verir. Tiiketici aldig1 tirlinden tatmin olmak ister ya da {irtinii degerli

kilmak isteyecektir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 150).
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IKiNCi BOLUM
HEDONIK TUKETIM

2.1. Hedonizm Kavrami

Yunan kokenli olan Hedonizm kavrami ilk olarak Epikuros ve Aristippus
tarafindan kullanilmistir. Bu iki diislinlirim hedonizm kavramina dair goriisleri
birbirinden farklidir. Aristippus’un goriisiine gore insanlarin ilk amaci en st diizeyde
mutlu olmak ve acidan kagmaktir. Aristippus, mutlulugu tiim hazlarin toplami olarak
goriirken Epikurus’un haz tanimi ise bu goriisten farkli olarak insanlar1 mutlu edecek sey
sadece hazlarin toplami ya da tutkularin gerceklestirilmis olmasi olamaz seklindedir.
Epikurus hedonizmi felsefi ve psikolojik hedonizm olmak {izere iki sekilde
cesitlendirmistir. Felsefi hedonizmde insan hazzi en iist diizeyde yakalamay1 amaglar.
Hazzin en iist seviyeye getirmesi ise ¢ok ¢aba gerektirir. Yani bu diisiincede iyi olan sey

maksimum hazdir, ac1 veren sey ise kotiidiir (Penpence, 2006: 89).

Psikolojik hedonizmde ise motivasyon oOnemlidir. Bu hedonizmde kisiler
arzularma, isteklerine ulasabilmek icin gilidiilenmeye ihtiyaclar1 vardir. Yapmak
istedikleri ne ise o yonde c¢aba sarf ederek hazza ulasirlar ve psikolojik hedonizme gore
hazza ulagma istegi tiim bireylerin hakkidir. Bu goriise gore tiiketicilerin bencil olma
gercegi ve psikolojik hedonizmle kaynasmasi, insanin kendi i¢in en iyisini arzulamasi

tiikketim egiliminde artis1 getirecektir (Unal ve Ceylan, 2008: 266-267).

Hedonizm modern ve geleneksel olmak iki tiir atinda da incelenebilir. Genel
anlamda ikisi arasindaki en belirgin fark ise modern tiiketicinin tiiketimi heyecan odakli

yapmak istemesidir (Penpence, 2006: 89).

Geleneksel hedonizme duyular araciligi ile ulasilir ve bunlar; yeme, i¢cme
koklama, gérme ya da dokunma ile elde edilen hazlardir. Eskiden insanlar yeme, igme
gibi temel fizyolojik ihtiyaclarin1 gidererek farklt mutluluklar yasayabiliyorlardi. Fakat

bu durum zamanla degisiklige ugramistir; yapilan faaliyetler tekrarlanarak siradanlasti ve
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mutluluk kalitesi ve deneyimi de degisti. Bu sebepten kisiler mutlu olabilmek i¢in farkl
arayislar icine girmistir (Campbell, 1987: 65- 69). Modern hedonizmde ise haz fiziksel
olarak degil de hayal edilerek elde edilmektedir. Duyular aracilig1 ile deneyimlenen degil
de duygularin yarattigi haz s6z konusudur. Bu hedonizmde asil ama¢ mutluluk degil
mutlulugu arama hazzidir. Bu durumda giizel olan1 hayal etmek haz i¢in yeterli olacaktir.
Geleneksel ve modern hedonizm arasindaki temel farklar1 su sekilde aciklayabiliriz;

Bunlar (Sahin, 2018: 24-25);

e Geleneksel hedonizmde haz arayisi belirli davraniglarla baglantilidir. Modern
hedonizmde ise haz duygular araciligiyla elde edilir ve biitiin deneyimlerde haz
aray1sl amagtir.

e Geleneksel hedonizmde haz duyulara bagli iken modern hedonizmde ise haz
duygulara baglidir.

e Geleneksel hedonizmde duygular kisi kontrolii altinda degilken; modern
hedonizmde ise duygular kisi kontroliindedir.

e Geleneksel hedonizm anlayisinda haz duyu ve olaylarin kontrolii ile elde
edilmistir, modern hedonizmde ise hazza olay ve duygularin anlamli kontrolii ile

ulagilir.

2.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik ve faydaci tiikketim arasinda farklilig1 yaratan durum; tiiketicinin alim
niyeti ve tercih edilen iiriindiir. Hedonizm kavraminin taniminda yukarida degindigimiz
gibi yasamin ana amaci haz maksimizasyonudur; yani yasamin anlami hazdir. Hedonik
tiiketim ise haz amagh yapilan tiiketimden tat almaktir, mutlu olmaktir (Babacan, 2001:
54). Yapilacak olan bu arasgtirmada da tiiketim deneyimleri ele alinarak nasil egilim
gosterdiklerini incelemektir. Son yillarda tiiketim ihtiyag¢ 6tesinden ¢ok sembolik ve hazct
bir anlam kazanmis ve tiikketimin gosterisliligi daha 6n plana c¢ikmistir. Tiiketime
sonradan kazandirilan bu nitelikler ile duygu, hayal, eglence gibi ii¢ yon tiiketim niyetini

aciklar olmustur (Tynan ve McKechnie, 2009: 13). Bu durumda tiikketimin bu dogasi ile
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duyular ile elde edilen hazdan; yani geleneksel tiiketimden duygular araciligi ile elde

edilen hazza bir baska deyisle modern hedonizme gecis goriilmektedir.

Hazzin belirli eylemlerle degil de diisiincelerle, fanteziyle yani; duyularla elde
edilebilecegi anlayis1 hakimdir (Odabasi, 2009: 113). Buna gore talep edilen {iriin ya da
hizmetin islevselliginden ¢ok tiiketildigi takdirde nasil duygu ya da diis yaratacagi énem
kazanir. Levy bu durumu sdyle ifade etmistir; insanlarin iiriinleri, sadece neler
yapabileceklerine gore degil ne anlama geldiklerine gdre de satin aldiklarini”; yani
tilketici Uriinii satin almaktan c¢ok, satin alma siirecinde yasadigi heyecandan haz
duymaktadir. Bu durum hedonist anlayigin tiiketime yansimadir. Uriinler imgesel olarak
vardir; iriiniin fonksiyonelligi ve performansi ikinci plandadir (Ozgiil, 2011: 43).
Duygusal agidan bu tiir tiikketime ihtiya¢ duyulmustur. 20003 yilinda Reynolds tarafindan
yapilan aragtirmaya gore insanlar macera yasamak, baskalarmi mutlu etmek, iyi
hissetmek, sosyallesmek, moday1 takip etmek, deneyimlemek gibi sebeplerle hedonik

tiiketime yonelmislerdir.

Modern toplumlardaki tiiketim, zaman igerisinde sadece fayda saglamak amaci ile
degil de kisiliklerin olugmasinda, yasam tarzlariin yeni boyut kazanmasinda énemli bir
aktivite olmustur. Yukarida Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi tablosuna baktigimizda
tilketimin en alt basamaginda inanlarin yasamlarin1 idame edebilmeleri i¢in ihtiyag
duyulan uyuma, beslenme, barinma, bosaltim gibi fizyolojik ihtiyaglar iken zamanla
tilketim algis1 degisiklige ugrayarak tablonun en iist basamaginda yer alan kendini
gerceklestirme boyutuna gegmistir. Fizyolojik ihtiyaglar asil olarak faydaci tiiketimi
nitelendirirken, kendini yasama ya da kendini gerceklestirme basamagi hedonik tiiketimi
simgeler. Bu durumda da goriildiigii gibi tliketim anlayisi Maslow’un hiyerarsi

tablosundan farkli olarak yeni boyutlar kazanmistir (Sengiin, ve Karahan, 2013: 18).

Hedonik tiiketimde tiiketici baz1 durumlarda bir iiriinde birden fazla fayda
gorebilir; 6rnegin ¢ok pahali olan bir ¢antay1 hem liikks oldugu i¢in hem de ihtiyag¢ oldugu

icin almak isteyebilir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 167-168).
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1982 yilinda Hirschman ve Holbrook tarafindan yayimlanan bir makalede
hedonik tiiketimin; bir iirline dair deneyimin ¢oklu duyumsal, duygusal ve fantezi hisleri
ile ilgili tiiketici davranigini nitelendirdigini ifade etmislerdir. Coklu duyumsal terimin
aciklamasi ise; koku, tat, ses, dokunus ile ilgili biitiin etkileri ve goriintiileri birlikte iceren
deneyimler seklinde yapilabilir. Duygular teriminden kasit ise, seving, korku, heyecan,
ofke ve kiskangliktir. Duygusal terimi tanimlayan bu hisler hem fizyolojik hem de
psikolojik acidan viicutta ve akilda degisiklikler yaratir. Yapilan arastirmalarda hedonik
tiiketimde bu duygularin rolii biiytliktiir. Hirschman ve Holbrook un yazdiklar1 makalede
hedonik tiiketim ile tiiketici 4 farkli noktada iliskilendirilmistir; Ik nokta tiiketicinin
ekonomik durumunu umursamaksizin karar vermesine sebep olan agk, kiskanclik ve
nefret gibi duygularinin varligidir. Tiiketicinin ask, 6fke ya da kiskanclik duygulariyla
almis oldugu karar faydaci degil hedonik tiiketimdir; yani alinan karar ekonomik degildir.
Ikinci nokta; estetik 6zellikleri belirleyici olan {iriinlerde marka imajinin 6n plana ¢ikmasi
ve reklamlarin iiriine olan talebi desteklemesidir. Uciincii nokta tiiketicilerin neyin gercek
olmasini istiyorlarsa onu asil geceklik olarak algilamalaridir. Son nokta ise biligsel bilgi
ile duyusal ve duygusal bilgi aramanin ¢ok fakli iki boyut olmasidir. Bu iki bagimsiz bilgi
arama ihtiyacinda kimisi biligsel bilgiye kimisi duyusal ve duygusal bilgiye kimisi ise her

ikisinin varligina 6nem verir (Hirschman, ve Holbrook, 1982: 92-94).

Daha bilingli tiiketici olanlar ve tercih edilen iiriine 6dedikleri fiyati 6nemseyen
tiketiciler, geleneksel tiikketim anlayisina sahip ve tiikketimi sadece hayatta kalabilmek i¢in
bir arag¢ olarak goriirler. Geleneksel tiiketim anlayisinin aksine hedonik tiiketim egilimi
olanlarin ise siirekli artan tiiketim ihtiyaglarii karsilayabilecek yiiksek gelir diizeyine
sahip olmalar1 gerekmektedir. Modern tiiketici olarak nitelendirebilecegimiz hedonik
tiiketicileri tatmin edecek olan nitelikler ise estetiksel degerler, marka, paketleme,
goriinlim gibi duygusal degerlere hitap edecek olan iiriinlerdir. Burada {iriiniin fiyat, kalite
ya da islevselliginin tiiketici i¢in belirleyici bir anlam1 yoktur (Wang, Chen, Chan, ve

Zheng, 2000: 171).

Sonug olarak genel anlamda hedonik tiiketim ile geleneksel tiiketimi ele almak
istedigimizde; bu alana dair yapilmis olan ¢aligmalara gore tiiketilen mallar ya faydaci ya

da hedonik olarak nitelendirilir. Faydali iiriinler fonksiyonellik ve fiyat noktasinda bir
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amaca hizmet ederken, hedonik iiriinler eglence, zevke ya da genel anlamda duygular1
tatmin etme amacina hizmet eder; yani dogrudan pratik bir amaci yoktur. Bu iki tiiketim
niyeti arasindaki en ayirt edici fark hedonik tiiketimin arzu edilen, istenilen; fakat gerekli
olmadigidir (Chan, ve Saqib, 2010: 4). Hedonik tiiketimde kisi sahip olduklan ile
yetinmeyip siirekli arayis icerisindedir ve bu arays tiiketimin siirekliligini saglar. ihtiyag
olan iiriine duyulan arzu zamanla artar, ihtiya¢ giderildikten sonra tatmin olunur, kisa ve

gegici olan arzu son bulur ve yeni arayislar baslar (Aydin, 2013: 35).

2.3. Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Pazarlama anlayisinin modernlesmesi ile bir iirlin pazarlanmak istenince
oncelik olarak onun faydasindan ¢ok haz ve ilettigi duygular 6nem kazanir (Birin, 2014:
314). 1985 yilinda Westbrook ve Black, 1972’ de Tauber’in ve 1974’de Mcguire’in
motivasyon temelli 16 kisilik lizerinde yaptigi aragtirmada tiikketim davraniginin

gerekeesi;

= Istenilen iiriinii elde etmek ve temin etmek
» Uriine duyulan ihtiyagtan ¢ok arzulanana sahip olma heyecani

»  Uriin elde etme disindaki hedeflere ulasma.

Seklinde 3 temel unsura dayanir. Bu ii¢ temel unsur aligveris motivasyonun
hedonik ve faydaci tiiketimi igeren farkli boyutlar1 su sekilde siralayabiliriz: beklenen
fayda, rol yapma, miizakere, secim optimizasyonu, iiyelik, gii¢/otorite, tesviktir. Soz
konusu boyutlarin kimisi faydaci tiikketimde kimisi hedonik tliketimde daha agir

basmaktadir. Bu ¢aligmada hedonik tiiketim yonii agir basan boyutlar ele alinacaktir.

Uriinlerin simgesel anlam ifade ettigi hedonik tiiketimde iiriinler dznel olup
kisiden kisiye farkli anlam ifade eder. Uriiniin islevselliginden ¢ok marka degerinin 6n
plana ¢ikti§1 modern tiiketicilerde goriinmeyen kisim daha onemlidir tiiketiciler igin.
Uriiniin goriinen, somut &zellikleri bellidir ve degistirilemezken; goriinmeyen soyut

ozellikleri ise kisiden kisiye farkli 6znellik tasir(Celik, 2009: 48).
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Davranigsal haz tiiketimi igsel yasanan bazi sorunlarin ¢oziilmek istenmesiyle de
yakindan ilgilidir; bir diger ifade ile duyumsal zevkle alakalidir; yani hazsal tiikketim zevk

veren lrilinlerin kullanilmasidir (Celik, 2009: 49).

Post modern dénemde yap1 olarak var olmasa da gériinmez bir haz sistemi vardir.
Birey var olabilmek i¢in ya da kendini var edebilmek adina ¢ogu duyguyu ayni anda
yasamaya1 (liziilmek, sevilmek, heyecanlanmak, algilanmak, act duymak gibi) haz almanin
kosu olarak gormektedir. Bunun sebebi ise inanlarin iiretimden ¢ok var olanlar1 tiiketerek
artan bos zamanlar1 islevsellikten uzak duygusal tatmin ig¢in tliketim yapmaya
ayirmasidir. Burada kisa zamanli olan arayis giderildikten sonra siirekli tekrarlanacak
olan haz arayis1 s6z konusudur. Ayn1 zamanda giiniimiizde insanlar hazza ulasgamama
kaygisi da yasamaktadir. Duygusal anlamda kendini tatmin edemeyen iiriin ya da

hizmetle karsilasan tiiketici mutsuz olabilmektedir. Bu durumda modern tliketimle

aciklanabilir (Bati, 2018: 98).

2003 yilinda Arnold ve Reynolds tiiketicilerin hedonik davranis sergilemelerini

alt1 baslik altinda toplamislardir;

e Macera igin Aligveris
e Rahata kavusmak

e Sosyallesmek

e Fikir Edinmek,

e Rol aligverisi,

e Kiymet elde etmek ve rekabet heyecan1 yasamak i¢in aligveris.

Maceract Aligveris: Macera igin aligveriste bir arayis s6z konusudur. Macera
arayan kisi kendini farkli evrende hissetmek ister. Bu sebeple alisveris yapmak heyecan
verici bir siirectir tiiketici i¢in. Bu amagla aligveris yapan hedonik tiiketiciler aligveris
aninda kendilerini bu siirece o kadar kaptirirlar ki zamanin nasil gectigini anlamazlar. Bu
sebeple aligveris yaparken siirekli heyecan yasayan tiiketici aliveris deneyimin bir macera
gibi tanimlar. Tiiketim ortamindaki ses, kalabalik, heyecan gorsellik, koku gibi her tiirlii

faktor tiiketiciyi stirekli uyarir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).
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Rahatlamak I¢in Alisveris: Stresten, yogunluktan ve karmasadan uzaklasmak icin
kisiler aligveris yapmak isteyebilirler. Tiiketici burada kisa siireligine de olsa negatif ruh
halinden kurtulmak i¢in zihnini aligveris ile mesgul ederek rahatlamak ister. Boylelikle
pozitif duygulara biiriinerek kendini tedavi etigini diisiiniip problemlerinden kurtulmay1

niyetler (Arnold ve Reynolds, 2003: 80)

Sosyal Amaglh Aligveris: Sosyallesmek amaci ile tiiketiciler alis veris yapmak
isteyebilirler. Aligveris sayesinde farkli insanlarla, ailesiyle ya da arkadaslariyla vakit
gegcirebilirler. Sosyallesme alan1 olarak giiniimiizde en ¢ok tercih edilen alanlardan biri
kafelerdir. Bireyler kafe tarzi ortamlarda kisa siireli de olsa sosyalleserek pozitif
hissetmekte ve sevdikleri ile daha saglam iligkiler kurabilmektedir. Tiiketici ayni
zamanda toplumla iliskisinin devam ettigini ispatlamak istercesine sosyal bir alan

yaratmak i¢in de aligverige yonelir.

Fikir Edinmek: Tiiketici trendleri takip etmek, yeni ¢ikan triinleri 6grenmek,
kesfetmek i¢in aligveris yapmay1 tercih eder. Fikir edinmek amaci ile yaptigi aligverisle
modaya ayak uydurur, giincel tiiketimin farkinda olur ve yenilikleri takip etmek adina
aligverise yonelir (Arnold ve Reynols, 2003: 81). Fikir edinmek amaci ile yapilan
aligveriste tliketicinin s6z konusu {irlinii almaya ihtiyact yoktur, satin alma eylemi
plansizdir; tiiketici burada eglence amacli ya da bos zamani1 degerlendirme amaciyla

tiikketimi tercih eder (Kirci, 2014: 90).

Baskalarimi Mutlu Etmek: Bagkalarini mutlu etmek icin yapilan aligveriste kisi
kendisi disinda bagkalar1 icin yaptigi aligveristen haz almakta. Bu gruptaki kisiler
baskalarina hediye alarak onlara olan sevgilerini gosterir ve bu durumdan mutlu olurlar.
En giizelini kendisi i¢in degil de baskalar1 i¢in diisiinerek kendilerini iyi hissederler.
Kisiler bu alisverisi haz ve mutlulukla yaparlar. Ozellikle sevgi ve asklarini bu yolla

gostermeyi tercih eden erkeklerden ¢ok kadinlardir (Albayrak, 2011: 159).

Deger Amagl Aligveris ve Yaris Heyecani: Deger amach aligveriste tiiketici diisiik
fiyatla aldiklar1 {irin sayesinde kendilerini akilli hissederek aligveristen keyif alirlar.

Indirimleri takip ederek ucuz iiriinii alan tiiketici kendini akilli hissederek kendisi i¢in
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kiymet yaratmistir ve tiiketici indirimli olan iiriinii alarak bir deger yaratmistir. Bu amagla
tilketim yapanlar indirimleri ve firsatlar1 takip ederek iiriinleri herkesten once almak
isteyerek; diger tiiketicilerle dolayli olarak rekabet haline girmislerdir. Ayn1 zamanda
piyasay siirekli takip ederek edindikleri bilgileri bagkalarina aktarmaktan da biiytik keyif
ve zevk alirlar. Boylelikle kendileri icin art1 bir deger yaratmis olurlar (Unal ve Ceylan,

2008: 282).
2.4 Hedonik Tiiketimin Amaglari

Hedonik tiiketimin amaglari; problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma,
yenilik, kagma ve heyecan olmak lizere 6 noktada aciklanabilir. Kisilerin yasamis
olduklar1 sorunlar1 disa yansitm alar1 problem yansitma iken aligveris aninda istedikleri
karaktere biiriinmeleri ya da role girmeleri rol yansitmadir. Insanlarin bireysel isteklerini
motive eden ve bu isteklerini canli tutan, glidiilenmis satin alma davraniginin giderilmesi
fantezi kurma, istenmeyen durum ya da sorunlara ¢éziim bulmak ve yiizlesmek yerine
uzaklagsmasi kagma, yapilmak istenen eylemin olasi risk durumuna ragmen kisinin
duygusal hareket etmek istemesi ve bu sekilde degisiklik arama davranisi heyecan
arayisl, tiiketicinin moda olan iirlinleri takip etmesi ve en son kullandig1 iiriinii

degistirmek istemesi yenilik arama seklinde agiklanabilir (Oz ve Mucuk, 2015: 629).
Hedonik tiikketimin amaglarin1 detayli olarak su sekilde ele alabiliriz:
2.4.1 Problem Yansitma

Tiiketicinin digsal faktorlere kars1 gosterdigi tepkidir. Tiiketici karsilastigi ya da
kargilagma olasiligt olan bir durumda genellikle duygusal olarak acgiklanabilecek
tepkilerdir. Burada kisinin verdigi tepki cogunlukla ge¢miste yasami oldugu olaylar ya
da durumlarla iligkilidir. Problem yansitma sonucu ortaya ¢ikan hedonik davranislar;
tiyatroya gitmek, kitap okumak, spora gitme gibi etkinlikler tiikketim sonucu ortaya ¢ikan
deneyimlerdir. Kisinin olabilecek durumlar1 énceden 6ngorebilmesi tehlike riskini de
azaltacaktir. Kisi bu 6ngoriisii sayesinde ise karsilagabilecegi sorunlarin iistesinden daha

rahat gelebilecektir (Oz ve Mucuk, 2015: 629).
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2.4.2. Rol Yansitma

Kisinin arzuladigt rol ya da karaktere biirlinerek arayislara girmesi rol
yansitmadir. Kisi rol yansitmada sosyal hayatinda arzu ettigi yansitmay1 bulmak i¢in
eylem arayisina girer ve bunun i¢in gerekli olan aktiviteleri gerceklestirmek i¢in ¢abalar.
Kisi yasadig1 toplumun bir pargasi olmak adina gorev olarak benimsedigi davranislari
yerine getirir. Anne, baba, ev hanimi gibi roller aile i¢i rollerdir. Bu duruma 6rnek olarak
tilketicilerin aligveris yaparken arzu ettikleri role gore aliveris yapmalar1 verilebilir.

Filmler ve oyunlarda da rol yansitma 6rneklerine rastlanabilir (Kop, 2008: 105).

2.4.3. Fantezi Kurma

Fantezi kurma giidiilenmis olan satin alma davraniginin yerine getirilmesi ile
iliskilidir. Fantezi kurma eyleminde sinirsiz zevkler ve imgesel hazlar vardir. Satin alma
davraniginin varligim1 6lgmek amaciyla kurgulanmis olan fantezi kurmada gergeklikten
uzaklagilmistir. Bu sekilde fantezi diinyasinda gerceklesmis olan satin alma eylemi
giivenirlik acisindan riskli ve yanlis olan giidiilere sebep olabilir. Fakat fantezi ile kisilerin
bireysel arzular siirekli canli kalir ve giidiilerin motivasyonu yiiksek olur (Hirschman,

1983: 66-67).
2.4.4. Kagma

Kagma en genel anlamiyla kiginin mutlulugu arama cabasi, acidan sorunlardan
uzaklagma istegi, zorluklara kars1 direng gostermeyip ya da sorunlara ¢ziim bulmadan
bulunulan durumdan uzaklagma istegidir. Birey burada olas1 bir problemle karsilastiginda
kagma ya da uzaklasma i¢giidiisiiyle hareket etmektedir. Kisi bireysel sikintilarindan
uzaklagmak, pozitif hissetmek, kotii kosullardan kurtulmak i¢in hazza ulasma

cabasindadir (Albayrak, 2017: 114).
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2.4.5. Yenilik ve Heyecan Arama

Ne kadar riskli ya da tehlikeli olsa da kisinin yasamina anlam katmak istemesi,
bos zamanin1 degerlendirmek istemesi ve ne pahasina olursa olsun duygusal diirtiilerle
hareket ederek eyleme ge¢cmesidir. Heyecan aramada kisi bos zamanini degerlendirmek
icin secenekler arar ve duygusal hareket eder. Giidiilenmis duygular: tatmin etme ¢abasi
had safhadadir ve bu arayis ile yasamlarina anlam katmak isterler. Tiiketici modasi
geemis ya da siradanlasmis iirlinlere daha az talepte bulunurlarken, moda olan, popiiler
kiiltiiri yansitan ya da yeni olan iiriine kars1 daha istekli ve heyecanlidir. Moda olan1
demode olana tercih ederek degisimi yasar. En son iiriinii alarak degisiklik yapan tiiketici
satin alma davranigina yonelir ve ortak 6zellikleri olan iiriinler arasinda tercih yaparak

degisime gider (Aydin, 2013: 45; Benli, 2013: 60).
2.4.6. Hayal Kurma

Hayal kurma kisinin ge¢miste olan hayallerini hatirlamasi ve eski diizeni yeniden
canlandirarak bilincin sekil degistirmesidir. Burada kurulmak istenen diizen ve
alisilagelmis diizenden kurtulmak diisler ve hayaller ile saglanmaya calisilir; yani haz diis
ve hayalle saglanir. Arzulanan durum ya da diizen i¢in kisi satin alma davranisina yonelir

Celik, 2009: 54).

2.5. Faydacihk kavram

Faydacilik, kisinin bir nesne ya da eylem i¢in kendine gore belirleyebilecegi deger
yargist olarak ifade edilebilir (Celik, 2009: 57). Ekonomik bir kavram olarak ifade
edilebilecek faydacilik kavrami tecriibe ile kazanilabilecek bir davranistir. Hazci ve
faydac1 davranig farkini kisa bir 6rnek ile agiklayacak olursak; bir tiiketici iiriin almak
icin bir magazaya girer ve girdigi ilk magazada almak istedigi iiriinii kisa bir slirede
bulmasi faydaci davranis, s6z konusu iiriinii indirimli bir fiyattan almak i¢in duydugu

heyecan ise hazci davranigt olusturur (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 27).
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2.6. Faydaci Tiiketim

Faydaci Tiiketim teorisinde tliketim yapmak zorunlu bir ihtiyagtir. Bu durumda
ihtiyacini belirlemis olan tiiketici i¢in mali durumuna en uygun olan iiriinii se¢mek, marka
ve kalite karsilagtirmalarin1 yapmak fayda saglayacaktir (Dogan vd. 2014: 70). Ekonomik
bir nitelik tagiyan faydaci tliiketim davranisi kisinin zorunlu, fizyolojik ihtiyaglar1 i¢in
eylemde bulunmasi olarak da nitelendirilebilir. Zorunlu olmasindaki kilit nokta ise bu
tilketimin arastirilarak ve planlanarak yapilmasidir. Bu noktada daha 6neki deneyimler
onemlidir (Ozcan, 2007: 48). Ekonomik bir eylem olarak nitelendirilen faydaci
tilketimde secilen liriinlerin islevsel olmasina odaklanilir. Faydaci aligveris esnasinda
iriiniin fonksiyonel ozelliklerinin yani sira {iriiniin 6demesi yapilirken magazada
kaybedilen zaman, risk ya da emek bilesenlerini minimuma indirmek de fayda
maksimizasyonuna katki saglayacaktir (Sands vd. 2009: 387). Bu aligveriste tiiketici,
satin alma davranist ile ihtiyacinin giderilmesi, aligverisin basarili degerlendirilip
degerlendirilmemesi tiiketici ile ilgilidir; yani tiiketici bu noktada rasyonel davranarak

fayda arayisina odaklanmistir.

Genel anlamda faydaci iirlinlerin tiiketilmesi anlamina gelen faydaci tiikketimde
amaca hizmet edecek olan {iriinlerin fonksiyonelligi ve nesnelligi 6n kosuldur. Bu duruma
ornek olarak bir kalem alim siirecini ele alalim; insanlar daha 6nceden elde etmis oldugu
rasyonel bilgiler ¢er¢evesinde bir kalemin hangi nitelikte olmasi gerektigini, kaliciligini,
islevselligini ya da fiyatin1 deneyimlemislerdir. Bu sebeple bir kalemde olmas1 gereken
ozellikleri bilir ve var olan cesitli iirlinlerle karsilagtirarak alinacak {iriiniin karakteristik
ozelliklerini degerlendirir, piyasadaki diger markalar1 siralandirir ve karar verilen marka

istenilen ozelliklerle en iyi sekilde uyusmasini saglar (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 36).
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2.7. Faydaci Tiiketime Motive Eden Faktorler

Aligveriste faydaci deger; tiiketicinin magazay1 seg¢mesi, talep ettigi {iriiniin
bedelinin 6denmesi, harcanan zaman ve ¢abalarin birlesimi ile olusur. Tiiketiciler almak
istedikleri iiriine karar verirken sectikleri magazayi {iriin ¢esitliligi, ulasim kolayciligi ve
miisteri memnuniyeti gibi degerlere gore siniflandirir (Sands vd., 2009: 387). Faydaci
deger olgusu, iiriiniin islevselligi ve tiim ¢abalarin toplam degerlendirilmesi ile belirlenir
(Jeffrey, 2006: 1160-1161). Faydaci tiikketimde tiiketici somut olan &zelliklere 6nem
veririr, temel ihtiyacinin giderilmesi i¢in {iriinii satin alir ve tliketir. Tiiketici liriinii talep

ederken triiniin islerligini artirmay1 hedefler.

Faydaci aligverisin verimlilik ve basar1 temelli iki boyutu oldugunu ileri siiren
Kim’e gore aligverisin verimlilik boyutu zaman ve kaynak tasarrufunu temsil ederken,
basar1 yonii ise kiginin yapacagi aligveris i¢in satin alim siirecinin planladig sekilde
ilerlemesi ve istedigi iiriinlere ulasmasini temsil eder. Verimlilik esasli aligveriste asil
hedef; tiiketicinin istedigi liriine en kisa zamanda ve en ucuz sekilde ulagabilmesidir
(Kim, 2006: 57-58). Bu tiiketim tiiriinde {iriiniin yeterli kapasiteye sahip olmasi tiiketim
davranigina mantiksal boyut katar ve istenilen iirline ulasildiktan sonra tamamlaninca

tatmin saglanir (Babin vd., 1994:645).

Yapilan arastirmalara gore fonksiyonellik ve rasyonellik kavrami her bir tiiketici
acisindan farklilik arz etmektedir. Bu konuyla ilgili arastirma yapan Wolfinbarger ve
Gilly online aligveris lizerine yayinlamis olduklar1 makalelerinde internet iizerinden
yapilan aligverislerin de geleneksel aligveris gibi hem faydaci hem de deneyimsel
nedenlerle yapildigindan bahsetmislerdir. Online aligveris yapanlar igin faydasal

aligverise nazaran deneyimsel aligveris daha fazla giidiileyici bir nedendir.

Wolfinbarger ve Gilly’in yaptig1 calismalara gore Faydaci aligverisi motive eden

nedenler su sekilde siralanbilir;

Maliyet Tasarrufu Igin Alisveris: Online alisverislerde magaza kiralama

maliyetlerinin olmamasi, is¢i maliyetlerinin olmamasi ve arastirma harcamalarini az
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olmasi tiiketiciye maliyet tasarrufu saglar. Ayni kalitedeki {irlinli internette daha ucuza
alan tiiketici i¢in maliyet tasarrufu satin alma gerekgesini olusturacaktir. Ayni1 zamanda
tiikketiciye internet lizerinden sunulan iiriin alternatifi de online aligverisi motive eden bir
faktordiir. Arama maliyetlerinin diisiik olmasi, fiyatlarin karsilastirila bilirligi ve
seffaflig1 sayesinde online aligveris faydaci tiikketim egilimini artirict bir etkendir

(Brashear, 2009: 271)

Elverisli Alsveris: Tiketiciler internet lizerinden aliveris yaparken mekanin
rahathig1, aligveriste zaman smirlamasinin olmamasi, mekan sinirinin olmamasi ve
istedikleri {iirlinlere kolayca erisebilmeleri faydaci tiiketimini artirmistir (Chang ve
Samuel, 2006: 71). Online aligverigte en onemli motive edici faktor “Kolaylik™ algisidir.
Internet alisverisinin 7/24 kesintisiz yapilabilmesi, zaman, hava ve yer kosullarinin kisitl
olmamasi, aligverisi yaparken yemek yeme, ¢ocuk bakma ya da vb. isleri de yapabilmek
ayn1 zamanda kotli hava kosulari, kalabalik, giiriiltii ya da trafik gibi olumsuz kosullara

maruz kalmamak tiiketiciye kolaylik ve uygunluk saglamaktadir (Burke, 1997: 356).

Cesitlilik Arama: Online magazalarin fiziksel magazalara nazaran daha diisiik
maliyeti olmalar1 sonucuda iiriin ¢esitliligi daha fazladir. Perakendecinin tiiketiciye
sundugu iiriin ¢esitlerinin daha genis ve fazla olmasi online aligverisi artirict bir etkendir.
Cevrimi¢i magazalarin depo sinirlamast olmadigindan fiziksel magazalara gore
tiiketiciye sunduklari {iriinler sayesinde se¢im yelpazesi de artacaktir. Diinyanin her bir
tarafindan tiiketiciye ulasma imkéan1 ancak online magazalarla miimkiindiir. Bu sebeple

secim olanaklarinin artmasi tiiketimi artirict bir unsur olmustur (Harn vd., 2006: 233).

Bilgi Edinilebilirligi: Internet ile bilgi ulasimi olduk¢a hizli ve kolaydir.
Internetten hizli ve ise yarar bilgi edinme kolayligi sayesinde tiiketiciler ihtiyag
duyduklar iiriinle ilgili istedikleri bilgileri toplayabilirler. Internet sayesinde iiriin
hakkinda ulagilan ise yarar bilgiler faydaci tiiketimi artiric1 bir unsurdur. Ayni zamanda
iiriine dair edinilmis bilgiler sayesinde bir sonraki iiriine dair kiyaslama yapma olanagi da
olur. Web {izerinden iiriine dair yapilan arastirma sayesinde fiyat karsilastirmalar1 da

kolaylikla yapilabilmektedir.
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Sosyallik Yoksunlugu: Kisiler fiziksel magazalarda aligveris yaparken tedirginlik
hissedebilirler. Magazada bulunan satis personeli ile karsilagmak istemeyen ya da
tiiketicinin magazada kendini baski altinda hissetmesi, kalabaliktan rahatsiz ve tedirgin
olmasi online aligveris egilimini artirabilir. Miisteri, satig personelinin baskist olmadan
rahatlikla aligveris yapmak isteyebilir; bu duruma alternatif ise online aligveris olacaktir

(Katawetawaraks ve Wang, 2011: 68).

2.8. Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketimin Karsilastirmasi

Hedonik deger tiiketimin duygusal ve psikolojik yoniinii ifade ederken; faydact
deger ise tiliketicinin rasyonelligini ve tiikketimin islevselligini temsil eder. Faydaci
degerde aligverisin planladig sekilde sonuglandigini ise s6z konusu iriiniin tliketiciyi
tatmin etme ya da etmeme durumu belirleyecektir. Buna karsin hedonik deger ise hayatta
zevki, mutlulugu ve heyecan1 yakalamak adina tiikketme ihtiyacini ifade eder. Bu noktada
faydact ve hedonik deger karsilastirildiginda faydaci deger daha genel, kullanish ve
islevsel iken hazci deger kisisel, zevk ve heyecan arayisi sonucu yapila tiiketimi simgeler

(Carpenter vd. 2005: 45).

Rasyonel tiiketimde fayda maliyet analizi tiikketim siireci agisindan onemlidir.

Faydaci tiiketimin kisaca baz1 6zelliklerine su sekilde deginebiliriz (Celik, 2009: 58-62):

e Tiiketici satin almada, bilgi arama, secenekleri degerlendirme, karar verme ve
satin alma siire¢lerinden geger.

e Faydac tiiketimde saglanan fayda ve iiriiniin islevsel 6zellikleri onemlidir.

Geleneksel tiiketim anlayiginda goriilen faydaci tiikketimde sadece ihtiyag¢ duyulan
mal ve hizmet alimi olur. Tiiketicide haz ya da eglence giidiisiiyle tiikketim s6z konusu

degildir (Babin, 1994: 650).

Faydaci1 aligveris kavramu ile ilgili Babin, Dardon ve Griffin yaptig1 arastirmada

aligverisi gorevle iligskili ve mantikli bir siire¢ olarak nitelendirmektedir. Hedonik
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aligveris siirecini ise keyifli ve heyecanli olarak agiklamaktadir. Hazc1 aligveris kagis ya
da eglenceli bir olay olarak nitelendirilmektedir. Doktor Holbrook ve Hirschman
geleneksel tiiketim modelinde, tiiketicinin {iriiniin somut 6zelliklerine dnem verdigini ve
fonksiyonelligini artirmak isteyerek mantikli davranacagini ifade eder. Holbrook ve
Hirschman’in satin alma modelinde tiiketim mantiksal bir siireci gerektiren basamaklar
serisidir. Hedonik tiiketim ise duygusal diirtiilerle agiklanabilecek bir siiregtir. Hazct
anlayista psikolojik ve fizyolojik bircok duygu onemlidir. Hedonik tiiketim keyif
maksimizasyonunu hedefleyen ve kendini keyif arayisina adamis tiiketici davranisini
temsil eder. Esas olan tiiketicinin zevk ve aligkanliklaridir. Bu sebepten hazer tiiketimde
mantiktan 6te bilingsiz bir arayis ve tatmin olgusu s6z konusudur. Hedonik davraniglar
gosteren tiiketiciler eglence arayisi, bireysel tatmin, sosyal arayis, iletisim, statii gibi
arayislarla tiiketime yonelirler. Fayda teorisinin tersine rasyonalist olan bir birey yalnizca
kendisine faydali olacak tiiketimi degil haz ve mutluluk veren tiikketimi de tercih edebilir

(Sarkar, 2011: 58-59).

Faydaci tiikketim davranisina sahip olan tiiketiciler aligveristen hoslanmazlar ve
onlar i¢in ¢ok sart olmayan, ihtiyac gerektikce yapilmasi gereken bir aktivite iken hazci
tiiketicilerde ise tliketim ihtiyagtan degil keyif arayisi ve eglence icin kaginilmaz bir
stiregtir. Ayn1 zamanda faydaci tiikketimde Once ihtiya¢ dogar ve tiiketici biitgesine en
uygun olan iirlin ya da hizmete fiyat ve marka arastirmasi sonucu karar verir (Buhrman,

2002: 12-13).

Addis ve Holbrook’ a gore alisverisin hazsal ve ya faydaci olan degeri tiiketim
deneyimi, nesnel iiriin ve 6znel tiiketici bilesenleri ile iligkilidir. Uriiniin hazsal ya da
faydaci olmasi dnem sirasina gore degisir ve iiriin ya da hizmetin objektif ve siibjektif
ozellikleri ile de yakindan iligkilidir. Tiiketim deneyimi yaklasimi daha ¢ok iirliniin
hazsal nitelikte olduguna isaret ederken karar verme bakis agisi ise faydaci tiiketimle
ilgilidir. Holbrook ve Hirschman ‘a gore iki yaklasimda bilesenler; durum, {irtin ve ilgili
oldugu alana gore iliskilendirilerek tiiketimin niteligine karar verilecektir (aktaran, Celik,

2009: 65-66).
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2.9. Online Ahsveris Kavrami ve Gelisimi

Ilk olarak 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanlig
tarafindan savunma hizmetleri i¢in kullanilmaya baslanilan internet, kisa bir siire
icerisinde diinyanin dort bir yanindaki bilim insanlari, isyerleri, okullar, kiitiiphaneler ve
bireyler tarafindan da hizli bir sekilde kullanilmaya baglanilmigtir. Diinyadaki en genis
bilgisayar ag1 olan internet yeryiiziindeki birbirine bagli networkleri icermektedir.
Birbirine bagli olan bilgisayarlar grubunun bilgi aligverisi ve donatim paylagsmasi network
olarak ifade edilir. Hiikiimetler ve sirketler kendi networklerini g¢alisir bir sekilde
tutmaktan sorumludur. Bu baglamda internet, milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan
ve bilginin kolay, hizli ve daha az maliyetli bir sekilde yayilmasini saglamak amaciyla

olusturulmus bir ag olarak tanimlanabilir (Yayli, 2000: 36).

Internet sayesinde yillardan beri kullanilagelen geleneksel satis yontemi yerini
elektronik satis yontemine birakmaya baslamustir. Internetin milyonlarca bireyi kolay ve
hizli sekilde birbirine baglamasi ve kisilerin interaktif bir iletisim kurmasini saglamasi
nedeniyle sirketleri pazarlama iletisimi faaliyetlerini sanal ortamda gerceklestirmeye
yoneltmistir. Boylece sirketler satis, reklam, hedef kitleye ulagim gibi faaliyetlerini sanal
ortamlarda gerceklestirmeye baslamistir. Internetten aligveris yapabilme olanagi saglayan
web sitelerinin sayisi da giderek artmis ve online aligveris ortaminin biiylimesine katki
saglamigtir. Tiketiciler giiniin 24 saati, kesintisi bir sekilde, istenilen her yerde bilgiye
ulagim olanag: elde edebilecekleri ve istedikleri iiriin ve hizmetlere kolay ve hizli bir
sekilde satin almalarini saglayacak yeni bir alisveris modellemesi olan online aligverisi
olusturmustur. Geleneksel pazarlama iletisiminde pasif rol oynayan tiiketiciler internetin
interaktif yapisi sayesinde aktif rol almaya baslayarak karar vermede daha etkin bir
almaya baglamislardir. Dijital ekonominin miisterileri kendilerini bilgiyle donatarak bilgi
cagimin gerektirdigi gibi sanal ortamda istedikleri iriin ve hizmetler i¢in tirlinleri arastirip
alternatif {iriin karsilastirmasi yaparak kendileri i¢in en uygun olani bularak daha 6nce
aligveris yaptiklar1 firmay1 veya hizmet aldiklar1 ve almak istedikleri birimleri bir ¢irpida

bulabilmektedirler (Yayli, 2000: 36).
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Elektronik perakendecilik, tiiketicilere online etkilesim, iirlin ve hizmet ¢esitliligi,
bilgi transferi ve global erisim imkan1 vererek aligveris ortaminin daha aktif, hizli ve

kolay bir bicimde gerceklesmesini saglamistir (Ozmen, 2003: 11).

2.10. Online Ahsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davramsina Etki
Eden Faktorler

Kiiresel ticaret aginin gelismesinde tiiketici satin alma egilimlerinin katkist
bliytiktiir. Sosyal, kiiltiirel, siyasal, psikolojik ve digsal etmenler tiiketici davraniglarini
etkileyerek giliniimiiz haline getirmistir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 690). Satin alma
kararlar1 ve alim satim siireglerinde tiiketici davraniglart belirleyici etmendir. Teknoloji
caginda olmamiz, internete erisimin hizli ve kolay olmasi online aligveris egilimini
artirmistir. Online aligveris kavrami yayginlik kazanmis ve internet {izerinden yapilan
ticaret giin gegtikce bilylimiistiir. E- Ticaret aginin gelismesi bir¢ok akademik alanin ve
pazar sektOriinlin odak noktast olmustur. Bu arastirmalardaki odak nokta ise online
tiiketici tercihleridir. Internet iizerinde yapilan alisverislerde, dagitim kanali olarak
internetin etkisi, online aligverise etki eden faktorler ve fiyat etkisi ele alinacaktir ( Li ve

Zhang, 2002: 510).

Online aligveris ile tiiketici mekan ve zaman konusunda serbest ve herhangi bir
kisitlama olmadan aligverisini yapabilmektedir Zaman ve mekan avantaji ile tiiketici
davranigina etki eden bir ¢ok faktor gecerliligini yitirmistir. Tiiketicinin online aligverisi
tercih etmesini saglayan baglica etkenler; zaman tasarrufu, kolaylik, para tasarrufu,
rahatlik, islemin kisa olmasi, secenekleri gorebilme ve degerlendirebilme, baskinin
olmamasidir (Li ve Zhang, 2002: 510). Online aligverisn sagladigi bu kolayliklar
sayesinde satin alma davranislarinda da degisiklikler goriilmiistiir. Online aligveriste de
klasik aligveristeki gibi hazci ve faydaci degerler satin alma davranislarinda etkilidir.
Tiiketici aligverigini tamamladiktan sonra yaptig1 degerlendirmeye gore tiikketimin faydaci

mi yoksa hazc1 m1 oldugu tiiketim amacina gore belirlenecektir.
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2.11. Hedonik Tiiketim ile Ilgili Arastirmalar

Hedonik tiiketim alaninda birgok c¢alisma yapilmis ve bunlardan bir kismina

asagida yer vererek drneklendirebiliriz;

Park, bu alanda yapmis oldugu aragtirmanin sonucunda hedonik tiikketimin planl
olarak degil de gelisigiizel ve pozitif duygularla yapildigint sdylemistir. Ve tiiketim
esnasinda yasanan hazin hedonik tiiketimle ilgili oldugu sonucuna varmistir. Bagka
sekilde ifade edecek olursak arastirmanin sonucu hedonik tiiketici davranisi, tliketiciyi
plansiz ve gelisigiizel sekilde harekete geciren giidiiyili yoneten istek ya da heyecan gibi

pozitif duygularla tatmine ulastiracagi yoniindedir (Akt. Martinez, 2011).

Kim’in 2006’ da yaptig1 arastirmada ise faydaci ve yararc tiiketici davranisi ile
verimlilik ve bagarili olma gibi iki olumlu duyguya vurgu yapilmistir. Verimlilik kavrami
ile anlatilmak istenen durum kisinin kaynak ve zaman tasarrufu ¢abasi iken; basari ile
anlatilmak istenen ise kisinin daha dnceden planlamis oldugu ya da niyetlendigi hedefe

ulagsmak amaciyla aligveris yapmasidir.

Ozdemir ve Yaman yapmis oldugu arastirmada ise hedonik tiiketim eyleminde
cinsiyet faktoriiniin etki derecesine yer vermislerdir ve yapilan arastirmalarda ise farkli
cinsiyetler arasinda hedonik tiiketim davranisi agisindan farkliliklar oldugunu ve davranig
farkliliklarinin sebebinin ise kadin tiiketicilerinin i¢giidiisel olarak hareket edip tiiketime
haz alma amaciyla yonelmeleridir. Kadin tiiketicilerden farli olarak erkek bireyler ise
kadinlara kiyasla daha islevsel ve faydaci ya da ihtiya¢ dogrultusunda tiiketime yonelirler.
Sonug olarak erkek tiiketicilerin tiiketici davraniglart daha faydaci ve islevsel oldugu

sonucuna varilmistir bu aragtirmada.

Demir'in yapmis oldugu hedonik tiiketim alanindaki arastirmada konut alim satim1
ile hedonik tiiketimin iliskisi saptanmaya calisilmistir. Bu ¢alismasii ise Izmir' de
bulunan bilinen konut markasi olan Folkart Towers izmir {izerinde yapmustir. Bu ¢alisma
kapsaminda birebir gorligmeler yapilmis ve ulasilan veriler incelenmistir. Verilerin
analizi sonucunda ortaya ¢ikan sonug ise Folkart Towers markasinin tiiketicileri liiks

tilkketime tesvik ederek hedonik duygulari harekete geg¢irdigi yoniindedir.
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Basaran ve Biiyiikyillmaz’in yaptig1 arastirmada gencg tiiketicilerin restoran
secimlerinde hedonik ve faydaci tliketim davraniglarinin tercih siirecindeki etkisi
arastirilmis ve yemek yeri se¢iminde faydaci tiiketime kiyasla hedonik davranislarin bu
secimde daha belirleyici oldugu yoniindedir. Onlara gore tiiketiciler yemek mekani
secerken sadece beslenmek i¢in degil ayn1 zamanda mekanin keyifli bir atmosfere sahip
olmasi, tasarim, miizik ve aydinlatma gibi fiziksel 6zellikler, menii segeneklerinin
cesitliligi, profesyonel goriiniim ve calisanlarin davraniglar1 gibi ¢esitli faktorleri goz
oziinde bulundurmaktadirlar. Fastfood restoranlari, mekan i¢ini ve hizmetlerini bu
durumu go6z 6niinde bulundurarak diizenlemektedir. Bu nedenle geng tiiketiciler yemek
yeri segerken fastfood mekanlarini geleneksel restoranlara nazaran daha g¢ok tercih
etmektedirler. Sonug olarak fastfood mekanlarinin geleneksel restoranlara gore hedonik

tiikketime daha yatkin oldugu soylemislerdir.

Cakir, yasa gore hedonik tiiketim davranigi iizerinde yaptig1 arastirmada, siirekli
hedonik davranmanin 18-23 yas ve 24-29 yas aralifinda oran 1% 32,50 iken; 42-47 yas
araliginda % 5 dilizeyine inmektedir. Ara sira hedonik davranislarin goriildiigii 30-35 yas
araliginda ise bu oran1 % 24,7 olarak bulmustur. Hi¢bir zaman hedonik tiiketim
gerceklestirmeyen tiiketicilerin yas araligi da % 33,90 oranla ilk sirada 30-35 yas aralig:
yer almistir. Cakir, hedonik tiiketimdeki bu siralama ve orani; 18 yas diizeyindeki
kisilerin farkli bircok kaynaktan gelir elde ettikleri i¢in harcama gii¢lerinin iyi olmasi,
kadinlarin c¢aligmaya baslamasi ile beraber aligveris yelpazesinin genislemesi, artan
tiikketim toplumunda hedef kitle olmalar1 ve aile biiyiiklerinden birgok mal ve hizmet
konusunda daha genis bilgi yelpazesine sahip olmalar1 olarak agiklamaktadir (Cakir,

2015).

Unal ve Ceyhan ise tiiketicilerin hedonik ve faydac tiiketim egilimleri iizerinde
plansiz yani ani satin alma davraniglarinin etkisinin ne diizeyde olduguna yonelik
yaptiklar arastirmada, plansiz satin alma davranisi ile hedonik tiiketim anlayisi arasinda
pozitif bir iligskinin oldugu sonucuna varmiglardir. Tiiketicilerin, duygulara hitap eden,
heyecan verici ve haz duygusunu arttiran {iriinler oldugunda ani ve plansiz satin alma
davranis1 sergiledikleri sonucuna varmislardir. Bu durumun 6zellikle giyim, gida ve

kisisel bakimda daha fazla oldugu yoniinde bir sonug elde etmislerdir. . Firmalar da bu
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durumu g6z Oniinde bulundurarak magaza tasarimini buna gore diizenlemekte ve
miisterilerinin haz duygularini arttiracak, onlarin duygularina hitap edecek ve onlara
heyecan verecek tasar1 ve {riinleri miisterilere sunmanin daha amaca doniik oldugunu

savunmuslardir ( Unal, S. ve Ceylan, C. 2008).
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UCUNCU BOLUM

HEDONIK VE FAYDACI TUKETiM BAGLAMINDA
INTERNET UZERINDEN ALISVERIS ALISKANLIKLARI

Arastirmanin bu boliimiinde, aragtirmanin modeli, problemi, evren ve drneklemi

ve veri toplama araci ile ilgi bilgiler yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada tercih edilen model genel tarama modelidir. Genel tarama modeli
evren hakkinda genel yargiya ulasmak i¢in bir grup ornek lizerinden c¢alisan tarama
modelidir. Bu caligmada iki ve daha fazla degisken arasinda degisimin olup olmadigini
ya da degisimin nasil oldugunu ve derecesini belirlemeyi amaglayan iliskisel tarama

modeli kullanilmistir.
3.2 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci hedonik tiikketim ve faydaci tikketim egilimleri baglaminda
internet tizerinden yapilan aligverisleri motive eden faktorlerin genel olarak ele alinmasi
ve Istanbul’da okuyan {iniversite dgrencilerinin alisveris yoneliminde yas, cinsiyet, gelir
durumu, alman hizmet veya malin tiirii ve okul tiirlerinin belirleyiciligini aragtirmaktir.
Bu kapsamda galismamda Istanbul’da okuyan iiniversite grencileri ile yapilan anketler
aracilifiyla faydaci ve hedonik satin alma davranislarint motive eden giidiilerin rasyonel
ve islevsel boyutu ve demografik faktorlerin tiikketim egilimindeki giidiileyici etkileri ele
alinmig, iki farkli yon karsilastirilarak hedonik ve faydaci tiiketimdeki yonelimler
incelenmis ve cevaplayicilarin yas, cinsiyet gibi demografik 6zellikleri ile tiikketim

aliskanlar1 arasindaki iliskinin belirleyiciligini 6l¢gmek amaclanmistir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanmn evreni Istanbul’da 6grenim gore iiniversite &grencileridir.

Arastirmanin  drneklemini, Istanbul’da ¢esitli {iniversitelerde ogrenim gdren ve
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internetten aligveris yaptigini belirten 320 iiniversite Ogrencisi olusturmaktadir.

Katilimeilarin demografik dagilimi Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1: Demografik Verilerin Dagilimi

N=320 f %
Cinsiyet Erkek 176 >
Kadin 144 45
400 TL ve alt1 108 33,8
Aylik geliriniz 401-800 TL 113 35,3
801 TL ve tstii 99 30,9
o Devlet 183 57,1
Ol Vakif 137 42,9
Haftada birkag kere 22 6,9
Internetten Aligveris Haftada bir kez 25 7,8
Yapma Sikhig1 Ayda bir kez 142 44 4
Senede en az 1 kez 131 40,9
Internetten Yapilan Kredi Karti 255 79.8
Ahsveriste Odeme Havale 27 8,4
Tercihi Kapida Odeme 38 11,8
Ayakkabi, kiyafet, taki vs. 79 24.8

Kozmetik, temizlik ve

bakim firiinleri, parfiim 67 20,9
Internet Uzerinden En Ev aksesuari, mobilya, 35 10.9
Cok Satin Alman Uriin | _beyaz esya ’
veya Hizmet Ulasim rezervasyon ve bilet 51 15.9

satig

Teknoloji 78 24,4

Diger 10 3,1

3.4. Arastirmanin Problemleri

Bu arastirma iki temel problem {izerinde kurulmustur. Bu problemler sunlardir;

Katilimeilarin  internet {izerinden aligveris yaparken hedonik satin alma

davraniglarina yonelten nedenler farklilik gosterir mi?
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Katilimeilarin  internet {izerinden aligveris yaparken faydaci satin alma

davraniglarina yonelten nedenler farklilik gosterir mi?
3.5. Veri Toplama Araclar:

Bu arastirmada cinsiyet, gelir durumu ve son 6 ay igerinde internette yaptigi
harcama tutar1 belirlemeye yonelik 6 demografik soru kullanilmistir. Katilimcilarin
faydaci satin alma davraniglarinin tespit edilmesi icin Wolfinbarger ve Gilly (2001)’nin
gelistirdigi Olcek, hedonik satin alma davraniglarinin tespit edilmesi i¢in Arnold ve
Reynolds (2003)’1n gelistirdigi dl¢ek kullanilmistir. Tablo 2.2’ de satin alma motivasyonu

kategorilerine yer verilmistir.

Tablo 3.2: Satin Alma Motivasyonlar1 Kategorileri

Satin Alma Davramsi Satin Alma Motivasyonu

Maceraci aligveris

Mutlu olmak i¢in aligveris

Fikir edinmek i¢in aligveris
Hedonik Satin Alma Davranisi

Bagkalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris

Sosyallesme amagli aligverisg

Firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris

Elverisli aligveris

Secim yapmak i¢in aligveris

Faydact Satin Alma Davranisi Toplumla iletisime gegmeden aligveris

Maliyet diistirmek i¢in aligveris

Bilgi edinme i¢in aligveris

3.6. Verilerin Analizi

Sosyal Bilimler igin Istatistik Paket Programi’min kullanilmis oldugu bu

arastirmada caligma kapsaminda elde edilmis olan veriler sayisal olarak kayda alinarak
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istatiksel analizler yapilmistir. Analiz Oncesi veriler normal dagilim agisindan
incelenmistir. Arastirma degiskenlerinin 6rneklem grubunda normallik dagiliminin
analizi i¢in yapilan Basiklik-Carpiklik degerleri kontroliinde biitiin dl¢eklerin normal
dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Biitlin 6lgekler ve alt 6lgeklerde degerler -2, +2 arasinda
oldugundan normal dagilim gosterdikleri goriilmektedir (George & Mallery, 2010).

Uygulanan analizde %95 giivenilirlik diizeyi esas alinmistir.

3.7. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular yer

almaktadir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Hedonik Satin Alma Motivasyonlari iliskin Betimsel Veriler

Satin Alma Satin Alma Min Mak X Ss
Davramslar Motivasyonlari
Maceraci aligveris 3 15 10,21 2,93
Mutlu olmak igin 3 15 10,29 3,51
aligveris
Fikir edinmek igin 3 15 10,76 3,22
aligveris

Hedonik Satin

Baskalarin1 mutlu 3 15 9,97 3,14
Alma Davranisi .. .

etmek icin aligveris

Sosyallesme amaglh 3 15 10,98 3,11

aligveris

Firsatlar1 yakalamak 3 15 8,60 33

icin aligveris

Tablo 3.3’de katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlarin1 olusturan
boyutlarin puan ortalamalari; Maceraci alig veris (10,21), Mutlu olmak i¢in aligveris
(10,29), Fikir edinmek icin aligveris (10,76), Baskalarini mutlu etmek icin aligveris
(9,97), Sosyallesme amacl aligveris (10,98), Firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris (8,60)

seklindedir. Buna gore hedonik satin alma boyutlar1 igerisinde en diisilk puanin
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baskalarint mutlu etme, en yiiksek puanin ise sosyallesme amacli aligveriste oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin Faydaci Satin Alma Motivasyonlari Iliskin Betimsel Veriler

Elverisli aligveris 3 15 8,01 3,19
Secim yapmak i¢in 3 15 6,72 3,36
aligveris
Toplumla iletisi 3 15 8,35 3,27
Faydaci Satin :pnl:gei lai lilerie
Alma Davranisi 8e¢ FVErs
Maliyet diislirmek i¢in 3 15 7,56 3,08
aligveris
Bilgi edinme igin 3 15 7,31 2,95
aligveris

Tablo 3.4’de katilimcilarin faydacit satin alma motivasyonlarint olusturan
boyutlarin puan ortalamalari; Elverigli aligveris (8,01), Se¢im yapmak i¢in aligveris
(6,72), Toplumla iletisime ge¢gmeden aligveris (8,35), Maliyet diisiirmek icin aligveris
(7,56) ve Bilgi edinme i¢in aligveris (7,31) seklindedir. Buna gore faydaci satin alma
boyutlar igerisinde en diisiik puanin se¢im yamak i¢in aligveris, en yiiksek puanin ise

toplumla iletisime ge¢mek icin aligveriste oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5: Cinsiyet Degiskenine Gore Hedonik Tiiketim Olceginin Puanlarmin
Karsilastirilmasi

N X Ss. t p
Kadin 144 | 60,23 13,21
Hedonik Tiiketim 1,876 0,014%*
Erkek 176 | 59,12 12,98

Tablo 3.5’de goriildiigii gibi, bagimsiz Grup t testi sonucunda hedonik tiikketimin
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir (p<0,05). Bu bulgu, kadinlarin
hedonik tiikketim puanlarinin erkeklere gore anlamli derecede yliksek oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.6: Cinsiyet Degiskenine Gore Faydaci Tiiketim Olgeginin Puanlarinin

Karsilastirilmasi
N X Ss. t p
Kadin 144 | 36,21 13,11
Faydac Tiiketim 0,943 0,180
Erkek 176 | 35,98 13,02

Tablo 3.6’de goriildiigli gibi, bagimsiz Grup t testi sonucunda faydaci tiikketimin

cinsiyete gore anlamli farklilik géstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 3.7: Ayhk Gelir Degiskenine Gére Hedonik Tiiketim Olgeginin Puanlarinin

Karsilastirilmasi
N | X Ss. F p
400 TL ve alt1 | 108 | 5,98 | 1,94
Hedonik Tiiketim 401-800 TL 113 ] 6,03 | 1,90 | 0,487 0,540
801 TL vetistii | 99 | 6,01 | 1,99

Tablo 3.7’de goriildiigii gibi, Anova testi sonucunda hedonik tiiketimin aylik gelir

durumuna gore anlaml farklilik gostermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 3.7: Aylik Gelir Degiskenine Gore Faydaci Tiiketim Olgeginin Puanlarinin

Karsilastirilmasi
N | X Ss. F p
400 TL ve alt1 | 108 | 5,82 | 1,67
Faydaci Tiiketim 401-800 TL 113 | 5,75 | 1,55 | 2,543 | 0,009*
801 TL vetistii | 99 | 5,12 | 1,65

Tablo 3.8’da goriildiigli gibi, Anova testi sonucunda faydaci tiikketimin aylik gelir

durumuna gore anlamli farklilik gdsterdigi saptanmustir (p<0,05). Bu farkliligin

kaynaginin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey testine gore 400 TL ve alt1 ve 401-800 TL

arasinda aylik gelire sahip grubun faydaci tiikketim puanlar1 801 TL ve istii geliri olan

gruba gore anlamli derecede yiiksektir.
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Tablo 3.8: Okul Tiirii Degiskenine Gore Hedonik Tiiketim Olgeginin Puanlarmin
Karsilastirilmasi

N X Ss. t p
Devlet 183 | 5,87 1,93
Hedonik Tiiketim 0,476 0,586
Vakif 137 | 6,08 1,98

Tablo 3.9°de goriildiigii gibi, bagimsiz Grup t testi sonucunda hedonik tiikketimin

okul tiiriine gore anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 3.9: Okul Tiirii Degiskenine Gére Faydaci Tiiketim Olgeginin Puanlarmin
Karsilastirilmasi

N X Ss. t p
Devlet 183 | 5,71 1,96
Faydac Tiiketim 0,976 0,210
Vakif 137 | 5,62 1,99

Tablo 3.10°de goriildiigii gibi, bagimsiz Grup t testi sonucunda faydaci tiikketimin

okul tiiriine gore anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir (p>0,05)

Tablo 3.10: Internetten Aligveris Yapma Siklig1 Degiskenine Gére Hedonik Tiiketim
Olgeginin Puanlarmin Karsilastirilmasi

N X Ss. F p

Haftada birkag 10,41 | 2,94

kere 22

Haftada bir )5 10,33 | 2,90

Hedonik Tiiketim kez 12,123 | 0,01*

Ayda bir kez 142 | 10,87 | 3,01

Senede en az 1 11,78 | 3,03

kez 131

Tablo 3.11°da goriildiigii gibi, Anova testi sonucunda hedonik tiikketimin
internetten aligveris yapma sikligi degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi

saptanmistir (p<0,05). Bu farkliligin kaynagmin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey
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testine gore senede en az 1 kez internetten aligveris yapan katilimcilarin hedonik tiikketim
puanlart haftada birka¢ kere ve haftada bir kez yapan gruba gore anlamli derecede

yiiksektir.

Tablo 3.11: internetten Aligveris Yapma Sikhgi Degiskenine Gore Faydaci Tiiketim
Olgeginin Puanlarmin Karsilastirilmas:

N X Ss. F p

1I{{earg[ada birkag 7 | 8,12 | 2,94

Haftada bir 7,75 | 2,90

Faydaci Tiiketim kez 25 4,545 |0,01%*
Aydabirkez |40 | 8,05 | 3,01
Eg;lede enazl 131 8,71 3’03

Tablo 3.12°da gorildiigii gibi, Anova testi sonucunda faydaci tiiketimin
internetten aligveris yapma sikligi degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi
saptanmistir (p<0,05). Bu farkliligin kaynagmin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey
testine gore senede en az 1 kez internetten aligveris yapan katilimcilarin faydaci tiikketim

puanlar1 haftada bir kez yapan gruba gore anlamli derecede ytiksektir.

Tablo 3.12: internetten Yapilan Aligveriste Odeme Tercihi Degiskenine Gore Hedonik
Tiiketim Olgeginin Puanlarinin Karsilastirilmasi

N X Ss. F p
Kredi Karti 255] 9,66 | 1,98
Hedonik Tiiketim Havale 27| 946 | 190 354 | 0,440
Kapida
Odeme 38| 9,54 | 2,00

Tablo 3.13’de goriildiigii gibi, Anova testi sonucunda hedonik tiikketimin
internetten yapilan aligveriste Odeme tercihi degiskenine gore anlamli farklilik

gostermedigi saptanmistir (p>0,05).
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Tablo 3.13: Internetten Yapilan Alisveriste Odeme Tercihi Degiskenine Gére Faydaci
Tiiketim Olgeginin Puanlarinin Karsilastirilmasi

N X Ss. F p
Kredi Kart1 255] 6,66 | 2,12
Faydaa Tiiketim Havale 27| 646 | 1,88 | 1453 | 0,154
Kapida
Ademe 38 | 6,54 | 2,01

Tablo 3.14’de goriildiigi gibi, Anova testi sonucunda faydaci tiiketimin
internetten yapilan aligveriste Odeme tercihi degiskenine goére anlamli farklilik

gostermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 3.14: Internet Uzerinden En Cok Satin Alman Uriin veya Hizmet Degiskenine
Gore Hedonik Tiiketim Olgeginin Puanlarinin Karsilastirilmasi

N X Ss. F p

Ayakkabi, kiyafet, 986 | 2.95
79| 7 J

taki vs.

Kozmetik, temizlik
ve bakim {iriinleri, 67 | 981 | 2,92
parfiim
Hedonik Tiiketim | EVv aksesuar, 35| 9,87 | 2,91 | 0,765 | 0,578
mobilya, beyaz esya
Ulas}m rezervasyon | o, | 9,78 | 3,03
ve bilet satig
Teknoloji 78 | 9,82 | 2,97

Diger 10| 981 | 3,06

Tablo 3.15’de goriildiigli gibi, Anova testi sonucunda hedonik tiiketimin internet
tizerinden en ¢ok satin alman iiriin veya hizmet degiskenine goére anlamli farklilik

gostermedigi saptanmistir (p>0,05).
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Tablo 3.15: Internet Uzerinden En Cok Satin Alman Uriin veya Hizmet Degiskenine
Gore Faydaci Tiiketim Olgeginin Puanlarinin Karsilastirilmasi

N X Ss. F p

Ayakkabi, kiyafet, 79 | 7,86 | 2,95
taki vs.

Kozmetik, temizlik
ve bakim {iriinleri, 67| 7,80 | 2,92
parfiim
Faydaci Tiiketim | EV aksesuari, 35| 7,77 | 2,91 | 1,421 | 0,167
mobilya, beyaz esya
Ulas}m rezervasyon | | 7,79 | 3,03
ve bilet satig
Teknoloji 78 | 7,80 | 2,97

Diger 10| 768 | 3,06

Tablo 2.16’de goriildiigii gibi, Anova testi sonucunda faydaci tiiketimin internet
iizerinden en ¢ok satin alman iiriin veya hizmet degiskenine goére anlamli farklilik

gostermedigi saptanmistir (p>0,05).
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SONUC

Bu tez calismasinda, hedonik ve faydaci giidiiler iizerinde; gelir, cinsiyet, okul tiiri,
internet lizerinden yapilan alisveris siklig1 ve alinan iirlin ya da hizmetin tiiriiniin etkileri
ya da motivasyon derecesinden bahsedilmis, hem hedonik hem de faydaci tiiketici
davraniglari lizerindeki etkilere yer verilmis ve literatiirde yer alan nedenler, ¢esitler, bu
alanda yapilan arastirmalar ve teoriler ele alinmistir. Caligma sonucunda ise iiniversite
ogrencilerinin hedonik satin alma davraniglart cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir. Bu da cinsiyet faktoriiniin hedonik tiiketim tizerinde belirleyici bir unsur
oldugunu gostermektedir. Cinsiyet faktoriinii faydaci tiikketim egilimi agisindan
degerlendirecek olursak bu faktoriin faydaci tiikketimde anlamli bir farklilik yaratmadigini
gorebiliriz. Diger bir faktor olan “’Gelir’” faktorii ise arastirma sonucunu etkileyen ve
hedonik tiiketim egilimine yon veren dnemli bir unsur olmazken; faydaci satin alma
davranis1 lizerinde belirleyici bir etki olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketim
egilimlerini okul tiirleri bazinda ele alacak olursak hedonik ve faydaci tiiketim
aligkanliklar arasinda anlamli farkliliklarin olmadig: goriilmektedir. Ele alinan diger bir
belirleyici kriter ise internet ilizerinden yapilan tiikketim siklig1 ve aligkanliklaridir. Bu
arastirma kapsaminda yapilan c¢alismamizda ise hedonik satin alma davranislari
internetten aligveris yapma sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir. Bu belirgin
farklilik hem faydaci hem hedonik tiiketim i¢in gegerli olmaktadir. Arastirmamizda bir
diger faktdr olarak ele alman ‘Odeme Tiirii’ hedonik ve faydaci tiiketimde ¢ok da
belirleyici bir etki yaratmamuistir. Bir diger unsur olarak ele alinan iiriin ya da hizmet
cesitleri hem hedonik hem faydacit satin alma davranisinda 6nemli bir farklilik

yaratmamigtir.

Insanoglu var oldukgca tiiketim olgusu da var olacaktir. Her zaman varligini
stirdiirecek olan tiiketim kavrami farkli ihtiyaglar ¢ergevesinde yapildigindan gerekeeleri
de beklentiler, istekler ya da aligkanliklara gore sekillenecektir. Yukarida Sekil 1.1.
Maslow’un ihtyaglar hiyerarsisinde degindigimiz gibi en alt basamakta olan temel
ihtiyac; yani uyku, beslenme, barinma gibi fizyolojik ihtiyaclar zorunlu ihtiyaglar olarak

bir grupta yer alirken, zorunlu olmayan yani daha c¢ok kisinin duygusal tatmini yada
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kendini yasamak adina yapma ihtiyaci duydugu rasyonel olmayan ihtiyaclar ikinci grubu
temsil eder. Bu sebepten farkli sekilde gerekcelendirilebilecek tiiketim siniflandirmasi
fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik agilardan ele alinmalidir. Sosyal acidan ele alinan
tilkketici davranmisinin gerekgesi kimlik olusturma kaygisi ya da statliyli yiikseltme
arzusudur. Bu amagla yapilan tiikketim semboliktir. Yani tiiketici herkesin kolaylikla
ulagsamayacagi iiriin ve hizmetleri tercih ederek toplumsal agidan kendini ayricalikli
hissederek tiiketim tercihi ile bir statii belirlemis olur kendine. Bu kaygiyla tiiketim

yapan tiiketicinin ekonomik agidan da kosularinin iyi olmasi1 gerekmektedir.

Internet iizerinden aligverise motive eden gerekgeler bu calismada hedonik ve
faydaci kavramlara gore aciklanacaktir. Ciinkii internet aligverisini motive eden temel
gerekeeler faydaci ve hedoniktir. Hedonik tiiketim kavraminda degindigimiz sekilde
deneyimsel ya da duygusal odakli tiiketim hedonik, belli bir plan cergevesinde
gerceklesmis amag ve iiriin odakli olan tiiketim ise faydaci niteliktedir. Uriin ya da
hizmete ulagarak haz almay1 hedefleyen ve yasamin anlamini bu arayis olarak hedefleyen
davranig tarzi hedoniktir. Bu tiiketici davranisinda satin alma siirecini sekillendiren ve
sonuglandiran kisinin duygusal yapisidir. Duygularla iliskilendirilmis olan satin alma
davranis1 sonuglandiginda duygular doyuma ulasirsa tiiketim hedonik anlamda
basarilidir. Burada tiiketicide duygusal tatmini saglayan s6z konusu {iriin ya da hizmete

ulagmis olma tecriibesi degil o iiriine sahip olmadir.

Internette aligverisi giidiileyen diger 6nemli tiiketim egilimi ise faydaci giidiidiir.
Faydaci tiiketici davranisinda sadece ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmete talep vardir. Bu
tiikketimin odak noktasi ise liriiniin tiiketici i¢in islevselligidir. Faydaci tiiketici davranisi
gosteren rasyonel tliketici belirli amag ve plan ¢ercevesinde istenilen iiriin ya da hizmete
ulagmasi esastir. Rasyonel olan tiiketici s6z konusu iiriin ya da hizmetten 6nce gerekli
pazar aragtirmasini yaparak bilgi topladiktan sonra {iriinii almak zorunda degildir. Faydaci
tiiketici davraniginda tiiketici az zamanla, en uygun ve islevsel faydaci giidiilerle hareket

etmektedir.
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Bu calismada ele alinan noktalar genel anlamda tiiketime motive eden giidiilerin
rasyonel ve islevsel boyutu ile deneyimsel ve duyular boyutudur. S6z konusu arastirmada

bu iki farkli yon karsilastirilmistir.

Yasanan teknolojik gelismeler tiiketici davranislart tizerinde belirleyici ve
etkilidir. Kiiresellesen ekonomi de internet onemli bir pazarlama araci olarak tercih
edilmektedir. Diinya ¢apinda internet kullanimin artmasi ile artmasi ile hizmet ve iiriin
talebinde de degisiklikler goriilmiis ve internet araciligi ile yapilan aligverislerde 6nemli
artislar olmustur. Elektronik aligveriste yasanan artist hedonik ve faydaci tiikketim
egilimleri agisindan ele aldigimizda faydaci tiikketim egilimi gosteren kisi i¢in 6nemli
nokta; Uriin ve hizmette verimliligi maksime etmek ve bu siirecin planladiklari sekilde
ilerlemesine, lriiniin fiyatina ve kalitesine odaklanarak tiiketicin iiriine dair ulagmak
istedikleri ayrintili bilgiye en kisa zamanda ulagim kolayliginin olmasidir. Hedonik
tiiketici i¢in internet lizerinde aligveris yapmak istemesinin gerekgesi; Modaya uygun ve
imaj1 olan magazalara erigimi miimkiin kilmasi; yani istedikleri aligveris ortamina ve
markaya internet araciligi ile erismektir. Bu noktada ise isletmeler tiiketiciye uygun olan
iiriin pazarlama yontemlerine ve faydaci ve hazcr tiiketicilere hitap edebilecek stratejiler

gelistirmelidir.
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EKLER

Ek-1: Demografik Sorular

Cinsiyet

Erkek () Kadin ()

Aylik geliriniz

400 TL ve alt1 () 401-800 TL () 801 TL ve tistii ()
Okul Tiirii

Devlet () Vakif ()

Internetten Ahsveris Yapma Sikhig

Haftada birkag kere () Haftada bir kez ()

Ayda bir kez () Senede en az 1 kez ()

Internetten Yapilan Ahsveriste Odeme Tercihi

Kredi Kart1 () Havale () Kapida Odeme ()
Internet Uzerinden En Cok Satin Alinan Uriin veya Hizmet
Ayakkabu, kiyafet, taki vs. ()

Kozmetik, temizlik ve bakim tirlinleri, parfiim ()

Ev aksesuari, mobilya, beyaz egya ()

Ulasim rezervasyon ve bilet satig( )

Teknoloji( )

Diger
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Ek-2: Hedonik ve Faydac Tiiketim Olcegi
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