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rastgele secilen 213 kisi katilmis ve katilimcilara 7 adet demografik, 22 adet giyim, 22
adet gida ve 22 adet restoran olmak iizere toplam 73 soruluk bir anket uygulanmistir.
Yapilan analizlerin sonucunda X ve Y kusagina ait kadin ve erkek bireylerin giyim,
gida ve restoran aligkanliklar1 iizerinden hedonik ya da faydaci tercihlerinin
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ONSOZ

Kusaktan kugaga var olan farkliliklar degisen kiiltiiriin bir sonucudur. Kusaktan
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yapilan isler, din, anane gibi kiiltlirel unsurlar da 6nemli bir olgudur. Diinyada var olan
gelisim ve degisimlere ya da vakalara farkli kusaktakiler farkl: bir bakis acis1 ile bakar.
Sonug olarak, yetiskin nesille gencler arasinda farkliliklar olusmaktadir. Bu farkliliklar
dolayist ile satin alma davraniglarina da yansimaktadir. Bu tez kapsaminda kusaklar
arasindaki farkliliklarin satin alma davranislarina yansiyan benzerlikleri ve

farkliliklar1 sunulmaktadir.
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GIRIS

Kusaklarin harcamalarin1 nasil yonlendirdigi, giice ve sosyal topluma kars1
davraniglari; ¢alisma ortamindan umduklart ve ¢alisabilmek i¢in ihtiyaglari;
evlenmeye nasil bir bakis acisi ile baktiklar1 i¢inde bulundugu neslin genel
karakteristiginin tesiri altindadir (Jurkiewicz ve Brown 1998; Kupperschmidt 2000;
Smola ve Sutton 2002).

Tiiketici kavram ticaretin gelismesiyle birlikte insan hayatinda her zaman var

olmustur.

Insanlar satin alma yaparken bazi giidiiler ile hareket ederler. Hedonik deger,
satin alma isleminden sonra sahip olunan, duygusal ve ruhsal deneyimi ifade eder.
Faydaci deger, satin alma islemi sirasinda ve sonucunda igse odakli rasyonel bir
davranis takinmasi ve faydaci bir kiymet arastirmasini tanimlar. Satin almanin

basarisini faydaci deger belirler.

Yedi boliimden olusan bu ¢alismada kusaklar arasinda satin alma davranislari

acisindan ortaya ¢ikan benzerlikler ve farkliliklar incelenmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde tezin hazirlik silireci ve metodolojisinden

bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kusak kavramini olusturan etkenler, kusak
kavraminin tanimi, kusaklarin smiflandirilmasi: ve kusaklar arasi farkliligi ortaya

cikaran unsurlar ve neden oldugu sonuglara deginilmistir.

Calismanin ti¢lincli boliimiinde tiiketici kavramu, tiiketici davranislari, tiiketici
davranigi modelleri, tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar, tiiketici satin alma
stirecini etkileyen faktorler, hazc1 ve faydaci tliketici davraniglart hakkinda bilgiler
verilmigtir. Literatiirde yer alan arastirma, yaklasim ve gelistirilen teoriler referans

alinarak aciklamalar yapilmistir.



Literatiir anlaminda son béliim olan dordiincii boliimde ise kusaklar arasinda

farklilik a¢isindan tiiketici davranislar1 irdelenmistir.

Arastirmanin uygulama asamasi olan besinci boliimde ise arastirmanin
dayandig1 kavramlara yer verilmistir. Arastirma konusu, hedefi, igerigi ve kisitlari,
modeli, degiskenleri, drnekleme siireci, verileri bir araya getirme yontemlerinden
bahsedilerek hipotezin hangi analiz teknikleri ile test edilecegine iliskin agiklamalarda

bulunulmustur.

Calismanin altinci1 boliimiinde ise yapilan analizlere iliskin elde edilen sonuglar

incelenmistir.

Calismanin yedinci boliimiinde arastirma sonuglandirilmigtir.



1. BOLUM
TEZIN HAZIRLANMASI

1.1. Kusaklar Arasinda Satin Alma Davranislar1 A¢isindan Ortaya Cikan

Benzerlik ve Farkhiliklar

Kusaklar arasinda satin alma davraniglar1 acisindan ortaya ¢ikan benzerlik ve
farkliliklar adli bu ¢alisma, Istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yonetimi Boliimii'nde yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmistir. Calismaya
rastgele secgilen 213 kisi katilmig ve katilimcilara 7 adet demografik, 22 adet giyim, 22
adet gida ve 22 adet restoran olmak iizere toplam 73 soruluk bir anket uygulanmustir.
Yapilan analizlerin sonucunda X ve Y kusagina ait kadin ve erkek bireylerin giyim,
gida ve restoran aligkanliklar1 iizerinden hedonik ya da faydaci tercihlerinin

farkliliklar1 ortaya konulmustur.

1.2. Tez Hazirlik Siireci Ve Metodolojisi

Yiiksek lisans tezi ¢caligmasi kapsaminda tez aragtirmasi baslamadan 6nce tez
damismani Prof. Dr. Deniz ELBER BORU ile goriisme ve tartismalar yapilmistir. Bu
tartismalar neticesinde tez konusunun se¢imine, konunun smnirlarina ve arastirma
metoduna karar verilmistir. Ayrica hipotez olusturulmustur. Yiiksek lisans tezi ¢alisma
programi konunun secilmesi, konunun sinirlandirilmasi, hipotez kurma, arastirma
metodunun belirlenmesi, gecici plan hazirlanmasi, gegici kaynakc¢anin olusturulmasi,
okuma-not alma ve yazim seklinde belirlenmistir. Calisma siirecinde tez danismana ile
yapilan goriismelerde ve arastirmalar neticesinde hipotez gelistirilmistir. Arastirmada
kantitatif ve kalitatif arastirma birlikte kullanilmistir. Aragtirmada deneysel, tanitici ve

istatistik yontemlerinden yararlanilmistir.



2. BOLUM
KUSAKLAR VE KUSAK KAVRAMI

Kusak, tanim olarak 25-30 yil iginde olusan, nesil ve jenerasyon olarak da toplu
kisiler grubuna verilen isimdir. Bagka bir tanim olarak benzer seneler iginde dogan, o
devrin sartlarini, iyi veya kotii benzer zamanlarda yasamis bireyler grubudur. Tarih
tanimlamalarinda da yeni olusan sartlar ve duygular i¢inde eskiye gore farklilasan

bireyler grubudur.

Toplum biliminde ise kusak kavrami ekonomik veya sosyal degisimlerin
sonucunda olugmus zaman dilimidir. Bu ¢evre farklilar1 ve hareketlerini etkileyen
degisimler sebebiyle kusaklar arasinda davranig big¢imi, ¢alisma metodu ve c¢aligtigi

yerden beklentilerinde de 6nemli degisiklikler goriilmektedir.

Kusak kavramina dair en 6nemli belirsizlik, sosyolojik olgu ve yas arasindaki
farkliliklardir. Temel olarak kusak anne-baba ve ¢ocuklarinin diinyaya gelme
arasindaki dilimdir. Her ne kadar biyolojik olarak sabit zaman dilimi baz alinmis (her
bin yil i¢in 20-25) ve toplum bilimciler i¢in faydali olmus olsa da bugiine uyarlanmasi
teknolojinin gelismesi, degisen toplum 6ncelikleri, kariyer ve calisma kosullarinin

stiratli bir sekilde farklilastigindan uzun bir aralik olmaktadir.

Kusak kavramini sosyolojik olarak incelemis bir¢ok arastirma mevcuttur ve bu
arastirmalar gercek¢i yaklasimlara dayanmaktadir. Arastirma Kkitlesi igerisinde
bulunan egitim, cinsiyet ve etnisite gibi sahsi farkliliklar nedeniyle kusak diliminin

belirlenmesinde kesinligi azaltmaktadir (Parry ve Urvin, 2010).

Giliniimiiz kusagi, var olan arastirmalar i¢in bahsedilen kesin zaman dilimine
sahip olamasa da ge¢mis kusaga gore daha fazlasini isteyen, otoriteye daha az bagli,
kendine vakit ayirmayr dnemseyen ve gereksinimlerinin farkli olmasi belirgin bir

gercektir (Sadullah, 2010).

Bugiiniin ¢aligma hayatina bakildiginda ilk defa bu kadar fazla kusak birlikte

calismaktadir. Hayat standartlarindaki yiikselis ve ortalama hayat 6mrii gibi faktorler

4



bireylerin igyerlerinde daha uzun yillar ¢alismasina ve emekliliklerinde de devam
edebilmesine olanak saglamaktadir. Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi ve Y Kusagi
olarak adlandirilan ii¢ kusak bir arada ¢alisabilmektedir. Bu kusaklarin ayni ortamda

calismasi diisiince farkliliklarina neden olmaktadir.

Ozetle kusak kavrami yakin yillarda diinyaya gelmis, o devrin kosullarinda
hayatin1 ge¢irmis ve bunun sonucunda benzer yiikiimliiliikklere sahip olmus bireyler

grubudur.

2.1. Kusak Kavramim1 Olusturan Faktorler Ve Kusak Kavraminin Tanim

Kusak kavraminin c¢aglar boyu degisimi incelendiginde eski Yunan ve Misir
uygarliklarina kadar dayandig goriilmektedir. Bugiine gelinceye kadar bir¢ok olguda
oldukca fazla farklilik gozlenmis ve yeni tanimlamalara ihtiya¢ duyulmustur. Bu
farkliliklar yasamin siireglerine tesir etmektedir. Bilhassa siyasi, toplumsal hayat,
kiiltiirel, egitim ve teknoloji gibi kavramlarda farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Kusak

kavramini detaylandirabilmek i¢in birka¢ nokta {izerinde yogunlasilmalidir.



Gelenekciler
(1922-1945)

Cocuk
Patlamasi

(1946-1964)

X Kusagi
(1965-1980)

Y Kusagi
(1981-2000)

Gergekei
Otoriteye saygili . Stipheci Kendine
Iyimser )
Temel Degerler Uyumlu Eglence giivenli
S Katilimer o
Disiplinli Resmi degil Cok eglence
Sosyal
Ail Geleneksel Parcalanan Calisan anne ve Birlesmis
ile
Cekirdek Aile aileler baba aileler
Istedigine
Egitim Bir Hayal Dogum hakki | ulasmak i¢in bir | Cok pahali
yol
Cevirmeli Tuslu telefonlar Internet
Cep telefonlari
. telefonlar Her zaman ' E-posta
Iletisim Araci Sadece iste
Yiiz yiize aranmaya | Fotograf ¢eken
] aranmaya musait
Not tutarak, yazil miisait cep telefonlari
Dikkatli harcar
. Biriktir Simdi al, sonra Harcamak i¢in
Onlar I¢in Para . Tutumlu
Nakit Ode ode o kazan
Biriktir
Tablo 2.1. Kusaklarin Baz1 Ozellikleri (Hammil, 2005).Kaynak¢a: Hammill, G.

(2005). Mixing and Managing Four Generations of Employees. FDU Magazine

Online. Retrieved from JOSHI, A., Dencker, J.C., and Franz, G.. Generations in

Organizations. Research in Organizational Behavior, 2011.

Kusaktan kusaga kendine has olumlu ve olumsuz taraflari, sahsi, bireysel,

hayati ve calisma kosullar1 olmaktadir. Her bir kusagin kendinden evvelki kusaklarin

sonucu oldugu goz oniinde bulundurulmalidir. Birey eger evvelki veya ileri zamanki

kusagin tesirinin etkisindeyse bulundugu kusaga ait davraniglar1 sergilemeyebilir.

Degisik kusaklara ait géze carpan birkag nitelik yukarida tablo 2.1. ve tablo

2.2. tabloda gosterilmistir. Z kusagi i¢in dogru bir yorum yapabilmek i¢in heniiz erken

oldugu diisiiniilmektedir.




Gelenekgiler
(1922-1945)

Cocuk Patlamas1
(1946-1964)

X Kusagi
(1965-1980)

Y Kusag:
(1981-2000)

Siradaki ig
Cok c¢aligkan Iskolik Gorevi bitirme Birgok isi beraber
Otoriteye saygili Verimli ¢aligir Ozgiivenli yapabilme
Is Etigi ve Degerler Ozverili Kisisel tamamlama Kurumsal yap1 ve Kararli
Eglenceden dnce is Kaliteye arzulu yonlendirme isteyen Girigimci
Kurallara bagl Otoriteyi sorgulayan Stipheci Toleransh
Hedef odakl
L Amaca ulasmay1
Onlar i¢in is Bir gereklilik Heyecanli bir macera Zorbir micadele saglayan arag

Bir s6zlesme

Yapilmasi gereken

Liderlik Sitili

Talimat veren

Komuta ve kontrol

Anlagmaci

Ortaklaga

Herkes aynidir
Digerlerine meydan
okuyan

Nedenini sorgulayan

Takim oyuncusu

Iletisim Tarz Bireysel Girisimci Katilimci
Toplantilar1 ¢ok sever
. Direkt E-posta
Iletisim Resmi yazi Yiiz ylize
Hemen Sesli mesaj
Rahatsiz ettigim i¢in
Higbir haber iyi haber Ne zaman istersem,
Takdir etmeme Oziir dilerim ama
Geribildirim ve degildir diigmeye tiklayinca
. . Para nasil ¢aligtyorum?
Odiiller Iyi yapilmis bir igin . R o meselesi
Unvan verme Ozgiirliik en iyi
memnuniyeti Anlamli ig
odiildiir
Kendi bildigin gibi Zeki ve yaratict
Deneyimine saygi Degerlisin
Motive Eden Mesaj . . yap calisanlarimizla
duyuyorum Isyeri igin gereklisin
Kurallar bog ver beraber ¢alisacaksiniz
. . Dengesiz
Is ve Aile Hayati Ikisi beraber olmaz o Dengeli Dengeli
Caligmak i¢in yasar

*Bu grup ¢aligma hayatinda fazla zaman geg¢irmedigi i¢in bu 6zellikleri bilinmemektedir.

Tablo 2.2. Kusaklarin Calisma Ozellikleri (Hammil, 2005)
Kaynak¢a: Hammill, G. (2005). Mixing and Managing Four Generations of Employees.
FDU Magazine Online. Retrieved from JOSHI, A., Dencker, J.C., and Franz, G..

Generations in Organizations. Research in Organizational Behavior, 2011.



2.1.1. Yas Olgusu

Yas olgusu, bir varligin hayata gelmesi ile baglayan ve yasami boyunca
tekrarlayan belirli zaman periyotlarinin toplam1 veya dogustan beri gecen siire ve yil

birimi ile 6l¢iilen zaman olarak belirtilmektedir.

Bireyin diinyaya geldigi sene ve yillari, bireyin herhangi bir ise yatkinligini
etkileyecek bir nedendir. Baz1 gruplardaki bireylerde yas olgusu daha 6ne ¢ikmaktadir.
Bu durum kiiltiirden kiiltiire degisiklik icermektedir. Batida tarihi zamanlama daha
oncelikliyken, Afrika benzeri gruplarda bu olgu daha geridedir. Yas olgusu
toplumlarin ilerlemisligi ile orantilidir. Yas olgusu bati gruplarinda evrelendirme ve

sayisal olarak yas kavrami bilime ve 6grenime odaklandirilmistir.

Yani, yast sayisal bir sistemle sayip takvimlendirmek biitiiniiyle toplumun
entellektiielitesiyle ilgilidir. Bu sebepten saat kapitalizmin ilerlemesi ile artan 6nemine
paralel olarak takvimin bazi kavramlarina dayanmaktadir (Thompson, 1967). Ozetle
yas olgusu kavraminda, toplumun davranig bi¢imleri, toplumlarin ilerlemislikleri ve

toplumun entellektiielitesi 6ne ¢ikmaktadir.

2.1.2. Fiziksel Yas

Yas bedensel olarak diinyaya gelme ile baslamaktadir ve sonrasinda ¢ocukluk,
ergenlik ve yetiskinlige dogru satha satha ilerler. Yetiskinlige erisimin ardindan
cogalma safhalar1 tekrarlanir. Bu dongii erkek ve kadinlarda degisiklik icermektedir.
Biyolojik olarak yaslanma kisilerde farklilik icinde olup devamlilik gosteren bir
stireklilik halidir. Yas, kisinin kendisinin etki edemedigi ve devamlilik arz eden biitiin

insanlik i¢in ayni1 olan bir kavramdir.

Topluluklarda olusan degisimin sebebi, her bir topluluk grubunun kusaktan
kusaga gecis hizinin nedenidir. Yani kusaklar yas aldikg¢a bir sonraki kusagin etkisi,
davraniglari, olaylara bakis acisi, hayat tarzi gibi etmenler de o derece farkliliga

ugramaktadir.



2.1.3. Yasam Seyri Teorisi

Kisilerin hayat tecriibelerini ve bu tecriibelerin tesirlerini incelemek ig¢in
yapilmis bir teoridir. Teknik olarak dallar arasi kiiltiirel bir ifadeyi tanimlamaktadir.
Diger bir sekilde ise tarih, ruh bilimi, biyoloji, felsefe, toplum bilimi gibi alanlarin
bilimsel incelemelerini icermektedir. Kisilerin hayatlar1 ve degisimleri ile ilgili
calismak ve lizerine fikir ediniminin de baska bir sekli olarak da isimlendirilmektedir
(Osunluk, 2014). Bunun yanisira Kkisilerin yasamlarin1 hangi sekilde idame
ettireceklerini diistinmenin bir bagka sekli ve kisisel degisim ve gelisimleri ile ilgili

karar almasina da yardimci olacagi sdylenebilir.

2.1.4. Kusak Kavraminin Tanimi

Yaklasik olarak otuz senelik dilimleri iceren kisiler grubu olarak ifade
edilmekte, nesil, kusak ve jenerasyon kelimeleri ile sosyoloji isimlendirme sozliiglinde
yer almaktadir. Kusak kavrami benzer seneler icinde dogan, o devrin sartlarini, iyi
veya kotli benzer zamanlarda yasamis bireyler grubudur. Tarih tanimlamalarinda da
yeni olusan sartlar ve duygular icinde eskiye gore farklilasan bireyler grubudur. Bu
tanimlamalardan 6zetle kusak kavrami, ayni1 devirde hayat geciren, miisterek nitelige

haiz kisilerden bir araya gelen topluluk olarak agiklanmaktadir.

Alwin (2002), nesilleri agiklamak amaciyla birka¢ meseleyi yeniden ele alma
ithtiyact duyar. Toplum bilimcilerde jenerasyon kavramini ii¢ degisik yapi igerisinde
kullanma geregi duymaktadirlar. Birincisi ayni devir i¢inde diinyaya gelmis olanlar
i¢in kullanilir. ikincisi, hepsinin ailede yeri bulunur. Ugiincii olarak, bir grup kendisini
tanimlar veya 6teki bir grup araciligi ile tanimlamiyor ya da bir kitleye bagli olan
toplulugun tiimiinii olusturuyor. Hippi’ler buna bir 6rnek teskil edebilir. Bu sekilde
olmasi bazi anlasilmazliklara sebep olabilir. Bu sebepten nesil, kusak veya jenerasyon
gibi kelimeleri ifade ederken neye gore ifade ettigimizi veya ne sdylemek istedigimiz

one c¢ikar.



2.1.5. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Yas gruplari incelendiginde, nesil farkliliklar1 ve diger jenerasyonlarla alakali
sikayetler bulunmaktadir. Kusaktan kusaga anlagabilmelerde bu durum 6nemlidir. Bu
durum kusaklarin gruplandirilmasi geregini hissettirmektedir. Birbirinden degisik
kusaklarin perspektifinde calisma sekillendirebilmek ve entellektiieliteyi elde

edebilmek i¢in bu gruplandirilmanin yapilabilmesi 6nem teskil etmektedir.

Kusak i¢in yalnizca diinyaya geldigi zaman araliklari baz alinarak
gruplandirmak yanlis olur. Bununla birlikte kusaklar1 tamamlayan grubun fikirleri,
duygular1 ve tecriibelerinin ifade edilmesi de onlar1 gruplandirmak i¢in 6nemlidir

(Zemp ve vd. 2013).

Bazi vakalar, sosyal akiglar ve topluluk davranislari ile hal alan ¢alisma stilleri
kusak degisiklikleri ile ilgilidir. Bununla birlikte kusaklarin dogru ve yanliglarim
siiflandirirken, kusaklari kendi i¢inde degerlendirmek dogrudur. Bu hal topluluklarda
birlikte ¢alisan nesillerin farkliliklarini ve birbirleriyle olan iletisim probleminin

sebebini teskil etmektedir.

ABD’de hayat bakisindaki farklilasma yalnmizca kusaklarin ilerlemesinden
degil bununla birlikte tarihi vakalar ve yaslanma hizlarindaki farklilasmadan da

kaynaklanmaktadir (Alwin, 2002).

Kusak kavrami ve onun gruplandirmasi bugiin dallar arasinda degisik
raporlarin  bashigi olmaktadir. Bunun yanisira raporlara gore kusaklarin
gruplandirilmasi ve idraki bir topluluktan digerine degisiklik arz etmektedir. Degisik
veri arastirmast denendiginde kusaklarla alakali tarih dilimleri ve kusaklarin

niteliklerinin farkli oldugu goriilmektedir.

Kusaktan kusaga kendine has davranmis nitelikleri, oncelikleri ve tavirlari,
kuvvetli veya zayif taraflar1 bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bir jenerasyonu anlatirken
klasik soylemler bulunmaktadir. Bunun yanisira kusaklari bir toplulugun bireyi olarak
ifade ederken, sahip oldugu her nitelige biitlin {iyelerinin tasidigini sdylemek yanlis

olmaktadir (Lower, 2008).
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2.1.6. Gelenekselciler

Gelenekselciler tanim1 bazi referanslarda sessiz kusak veya yetiskin kusak
olarak adlandirilmaktadir. Bu kusagin zaman araligi 1922-1945 arasinda diinyaya
gelenlerin olusturdu bireylerdir. Bu yillarda gergeklesen bazi 6nemli vakalarin sebep
oldugu baskilardan o&tiirii gelenekselciler kesin olmayan hallerde daha ehemmiyetli
davranmaktadir. Gelenekselciler bununla birlikte risk ile karsilastiklarinda sogukkanli

davranmaktadirlar.

Bugiiniin ¢alisma hayatinda fazla olmasalar bile mevcudiyetini belli eden bu
kusak, esasen giiniimiiziin ¢alisma hayatinin ana unsurunu olusturmaktadir. Bunun
yaninda benzeri olmayan bilgi sahibi olmalari, pratik zekalari, sirketler ve kurumlar

icin 6nemli yerlerdeki bireyler olmalarini saglamistir.

Bu kusak, direkt olarak posta veya yazili yollarin diger sekilleri gibi sade ve
kolayca 6zetlenebilen veri almayi isterler. Bu kusak diinyanin en ufak kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Birgok iktisadi krize, yokluk, issizlik gibi hayat sartlarina sahit
olmus nesildir. Yazili aragtirmalara gore bu nesil yasadigimiz devrin en yash
kigileridir. Bu nesil istiine daha sadiktir ve buyruga hazirdir. Var olan ortalama
kosullara uyan bir hale sahiptir. Bu bireyler olabildigince fazla siirede is degistirmez
ve o ¢aligma yerinde hayatinin sonuna kadar bulunmay1 arzu ederler. Bu nesil titiz,

faydaci ve diizenin devamini ister niteliktedir. Giiven hissini 6n planda tutmaktadirlar.

Ulkemizde Ikinci Diinya Savasi esnasinda ve iktisadi kriz devrinde diinyaya
gelen bu jenerasyon, bugiiniin biiyiik anne ve biiyiik babalaridir. Bu nesil cuamhuriyetin
ilk senelerine sahit olmus olup, bilim adamlar1 tarafindan “uyumlu” s6zciigi ile ifade

edilmektedir.

. II. Diinya Savas1
o Iktisadi kriz
. Televizyonun icadi

. Cumhuriyet Dénemi
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Bu sessiz kusak; harp, yokluk, aglik ve fakirlik donemlerine denk geldiginden
dolay1 bu devrin yasama ve calismaya yaklasimi daha geri planda, giice saygili ve
egitimi diizeyi daha disiiktiir. Bir¢ok iilkenin yeniden kuruldugu dénemler, harpler,
yokluklar bu kusagin yetisme donemine denk geldigi i¢in azla yetinmeleri ve kolay

mutlu olabilmeleri bu neslin karakteristik 6zelliklerindendir.

2.1.7. Bebek Patlamasi

Bebek patlamasi kusagi, 1946-1964 yillari araliginda dogan gruptur. 2. Diinya
Savasi’min ardindan niifus patlamasi senelerinde diinyaya gelen kusaklardir. iktisadi
gelisimin artt1g1, llkelerin ciddi kabuk degisikligine gittigi bu donemde bu nesle ait
fikir altyapisin1 da insa etmistir. Bu kusagin zaman dilimleri de iilkeler ve toplumlar

arasi da degiskenlik gostermektedir.

Diinyanin evrensel insan haklar1 hareketleri, radyonun faal bir sekilde
kullanilmasi, igerde ise darbe ve siyasi ¢alkantilarin goriildiigii senelerde dogan bu
bireylerin olusturdugu kusak olarak adlandirilmaktadir. Baglilik hisleri fazla, doyumu
zor olmayan ve bunun yaninda belli bir ¢alisma igerisinde uzun siire kalabilecek

bireylerdir. Teknoloji bir kismina yakinken diger kismina uzak kalmistir.

Bebek patlamasi kusagi, ¢aligmaya yatkin, daha odakci, uyumlu bir goriintiiye
sahiptir. Bunun yaninda bu nesle yoneltilen gorev hissi, isine diiskiin ve sadece kendini
diistinen gibi negatif sifatlar yiiklenmistir. Uzun saatler boyunca calisirlar ve uzun
donemli istihdam prensibiyle hareket ederler. Kendi kendilerine istekli davranabilen
ve begenilmekten daha az hoslanan bir karakterde olduklari disiiniliir. Ekip

caligmalarina ve ekip birlesimlerini 6n plana ¢ikardiklar1 da diisiiniiliir.

Ulkemizde 2. Diinya Savasi’nin sonrasinda diinyaya gelen bu nesil ayni
zamanda soguk savas kusagi olarak da isimlendirilirler. Savasin ardindan goriilen
niifus artisiyla beraber benzer eglenceye sahip olduklari bilinir. Bunun yaninda liiks
tiketimin fazlalastigi devirde yetisen bu jenerasyon “kuralci” olarak da bilinir.
Meclisin biiyiik bir kism1 da bu nesilden olmakla birlikte {ilke niifusunun %19 unu

kapsamaktadir.
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2. Diinya Savagi’nin ardindan “niifus patlamasi1” zamanlarinda diinyaya gelen

1 milyar bireyin karakteristik 6zellikleri sunlardir:

. Sandvi¢ kusag1 — aileleri ve torunlar1 arasinda kalmis bir kusak

. Insan Haklar1 Hareketleri “I have a dream!” (Martin Luther King)
. Radyonun popiiler oldugu zamanlar

. Tiirkiye de yasanan darbe ile ¢ok partili gegis sikintilari

o Bagimlilig1 fazla

o Ayni1 yerde fazla zaman c¢alisma

o Bireylerin bir kismi1 teknolojiyi benimsedi bir kismi benimseyemedi
. (Calismaya bakislar1: Calismak i¢in yagamak!

. 60’lar televizyonun evlere girdigi yillardir

. 70’ler fast food yillaridir

o 80’ler de evlenme zamanlar1 geldiginden emlak piyasast hareketlenmistir

o 90’lar hayat standardin1 arttirmak mikrodalga gibi elektrikli ev araglarinin ayni
zamanda internetin ve cep telefonunun parladigi zamanlardir

o 2000 li yillara gelindiginde bu nesil 50 yasini1 ast1. Yaslanirken ¢irkinlesmemek

icin bakim sektoriine yonelmislerdir.

Bu neslin yarigabilecegi oldukc¢a fazla yasiti vardir. Bu nedenle ¢aligmak,
muvaffakiyet elde etmek bu jenerasyon i¢in Oncelik tasir. Biiyliklerinin tersine
hayatlarinda olduk¢a fazla harp veya kriz goriilmedi; bu nedenle popiilasyon artisi

stirekli oldu ve tilkelerin gelisimi hizlandi.

2.1.8. X Kusa@

X Kusag1 1965-80 seneleri arasinda diinyaya gelenler olarak gruplandirilir. X

kusagina mensup kisiler, teknolojiyi bilirler ancak bagimlis1 degillerdir.

Baski altinda olan ¢aligmalardan kagmaya calisan, yapilacaklar1 basitlestiren
ve hayatinin devami i¢in yaptigi ¢aligmay1 seven bir nesil oldugu sdylenebilir. X
kusagi bireyleri farklilagsan diinya sartlarini yakalayabilmek i¢in oldukca fazla enerji

harcarlar.
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Giliniimiizdeki manasiyla, bilgisayarlarin ilk olarak bu nesle denk gelmesi, bu
neslin teknolojik ilerlemelerin davranislarinin temelini olusturdugunu géstermektedir.
Caligma hayatinda X kusag1 yonetici pozisyonuna geldiginde teknoloji ilerlemistir. Bu
ilerleme kusaklar tlizerinde farklilagmalara neden olmustur. Bu farklilagmalar da
teknoloji altyapisi olan miitesebbis ve hizlica yiikselme isteginde olup alt kademede

calismaya devam etmekte olan Y jenerasyonu ile anlasmazliklara yol agmaktadir.

X neslinde is hayat1 i¢inde bulunanlar rahat, 6zgiliveni yerinde, teknolojiye
yatkin bir karakterdedirler. Ust-ast iliski yapisim fazla benimsememektedirler.
Kadinlar da erkekler kadar calisma hayatinda faal duruma gelmistir. Kariyer 6n
plandadir. Kabiliyet ve tecriibeleri i¢in kariyer tiirleri yaparak, ¢alisma prensiplerini

ve diizen sekillerini diisiiniirler. Calisma hayatinda kazang ve giivenlik onceliklidir.

Ulkemizde sessiz kusagin bu jenerasyonun ebeveynleri olmasi bu jenerasyonu
daha aktif, gercekgi ve fikir sahibi yapmustir. Ulkemizin yiizde 22’sini kapsayan bu
nesil “rekabet¢i” olarak tanimlanir. Bu neslin gelisme ¢agi1 petrol krizleri ve iktisadi
dalgalanmalarla ge¢mistir. ‘68 kusagi’ olarak da yasanilan bu devirde iilkemizde
akademi vakalar1 ve siyasi ayriliklar fazlalasirken, TV 6nemli bir iletisim tiirii olmaya

baslamistir. Bu nesle ait bazi karakteristik 6zellikler;

° Petrol krizi

. 68 Kusagi

. Vietnam savasi
. vV
. Sinema zamani

. HIV, uyusturucu

o Tiirkiye’de sag-sol catigmalari

. Is istekleri fazla

o Otoriteye saygili

. Is hayatina kadinlarin girisi

. Hazir yemekler zaman

o Hayat standartlarini arttirmak i¢in az ¢ocuk istediler
. Bosanma artti
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. Birey olarak 6n plana ¢ikmak istediklerinden paraya 6nem verdiler

. Yasamak i¢in calistilar

Bu neslin daha giice itaatkar ve 6nceki nesillerine gore daha az ¢ocuk sahibi
olmalarinin sebebi Tiirkiye’de yasanan siyasi istikrarsizliklar ve 12 Eyliil ihtilali ile
militarist bir donemde yasamis olmalaridir. Bu sebeple X kusagi otoriteye en bagh
nesildir. X kusagi ¢cok ¢ocuk yerine daha az tercih ederek ¢ocuklarina kaliteli bir hayat
sunmak istemislerdir. Kendilerine zaman ayirmaya daha yatkin olan bu grup sahsi
memnuniyetlerine daha fazla énem verdikleri i¢in bu donemde bosanmalar artis
gostermistir. Bu kusak onceki kusaklara gére daha rahatina merakli bir nesil olarak

bilinir.

2.1.9. Y Kusag

1981-2000 yillar1 igerisinde diinyaya gelenler genellikle bu kusakta
tanimlanmis olsa da Lower bu kusagm belli bir yil diliminde olmadigini
diisiinmektedir. Bu kusak an1 zamanda Millennials (Milenyum Kusagi), Generation
Next (Gelecek Kusak), Digital Generation (Dijital Kusak), Echo Boomers (Eko

Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) olarak da isimlendirilmektedir (Lower, 2008).

Dijital diinyanin i¢inde yetisen ilk kusak olan bu Y kusaginin bireylerinin
%67’s1 yas1 5 olmadan evvel bilgisayar kullanmistir. Bu nesil laptop, mobil telefonlar,
iphone gibi teknolojik iiriinlerle biiylimiistiir. Devamli olarak internet diinyasina
baghdir. Yiiz yilize konugsmak yerine mobil iletisimi tercih etmektedir. Uyumlari
yliksek ve birden fazla is lizerinde ¢alisabilirler. Ancak {izerinde ¢alistig1 isten kolayca
sikilabilmektedirler. Bu neslin bireyleri yiiksek mertebede diisiinebilme ve veriye en
cabuk sekilde ulasabilme 6zelliklerine sahiptir. Degisimi yakalayabilmek adina stirekli
yeni denemeler i¢indedirler. Yiiksek yasam kalitesine sahip olan bu jenerasyonun ekip

caligmalarina da yatkindirlar (Lower, 2008).
Bu neslin bireyleri akilli, hiir olmay1 seven, teknoloji miidavimidir ve bunu 1yi

bir sekilde hayatinda tatbik edebilmektedirler. Bu nesil bir giin i¢inde yaklagik 15

saatini teknolojik tirlinler i¢inde gegirmekle birlikte yagsamlarinda konforu 6n planda
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tutmaktadirlar. Teknolojik iirlinlerin gilinlilk yasamlarinda 6n planda olmasi Y

kusagimin X kusagindan daha iyi oldugu noktalardan biridir.

Ulkemizde o6zgiirliigiine bagli, basit bir sekilde uyum saglayabilen, hizli
kararlar alabilen, egitimi yliksek, otoriteye bagli olmayan, teknoloji bagimlisi bu grup;
globallesmenin tesirlerinin en fazla bir sekilde hissedildigi devirde hayatini
siirdiirmektedir. Ulkemizde niifusun yaklastk %35’i bu kusagn mensubudur.
Tiirkiye’de bu say1 Avrupa’nin birgok tilkesinin toplam niifusundan daha fazladir. Bu

neslin bazi karakteristik davraniglari;

. Korfez savasi

o 11 Eyliil

. Globallesme

o Internet

o iPod ve Play Station

o Cep telefonu

. Ulkemizde terdr, refah ve kriz yillari

. Ise bakislar1: Is ve hayat dengesi!

o Popiilasyonun %25’

o Egitimli ve teknolojik bilgi itibariyle daha yetkin

o Facebook’u bir iilke olarak diisiiniirsek Tiirkiye niifusa goére Cin ve

Hindistan’dan sonradir

. Esnek olmayi seviyorlar. Sabit ve sert kurallardan kagiyorlar

. Sabah 8.00°den aksam 17.00’e kadar inanilmaz c¢alisiyoruz!!!

. Sonug odaklilar / kisa siirede iyi is ¢ikarmaya odaklilar

. Otoriteye kafa tutuyorlar.

o Ailelerini ve yoneticilerini sorgulamaktan ve diisiindiiklerini sdylemekten

cekinmiyorlar (Generation “why”)

. Elestiriye en kapali kusak

. Hizl tiikketiyorlar, kendi mutluluklar1 6nemlidir
o Sikinti yagamadiklart i¢in “her sey her zaman bdyleydi ve bdyle olacak”
zannediyorlar

. Sadakat duygular1 az / Evlilik=yasam boyu birliktelik?
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o Daha sosyaller — baglantilarin kalitesinden ¢ok baglantilarin sayisina 6nem
verme

o Isi hayatinin odak noktasi olarak gérmiiyor. Giizel vakit gecirmek ve yasamdan
keyif almak elzemdir

. Is hayatlar siiresince en az 10 farkli yerde ¢alisacaklar1 tahmin edilmektedir

. Girisimcilik en onemli Ozelliklerindendir. Daha okurken igini kuranlara
rastlamak miimkiindiir

. Kendine giivenleri biraz abartilidir. Kendilerini diinyanin merkezi olarak
algiliyorlar

o Beklentileri yiiksek ama bedelini 6demek istemiyorlar - 6 ayda miidiir olmak
istiyorlar

. Siradanliktan hoslanmazlar. Spesifik seylerden hoslanirlar. Bir beklentileri

oldugunda hemen simdi isterler. —cek, -cak kavramlar1 yoktur

. Gergeklige cok degerlidir. Bu nesle gercek olmayan kahramanlar ile
yaklasilamaz
. Yasit onay1 yani okul veya is arkadasinin desteklemedigi bir konu veya iiriine

bu nesil yaklagsmaz

. Ofkeli ve bilingli tiiketici — “Adami fena yaparlar”

. Daha fazla okuyan bir kusak

o Kapsamli aragtirma konularini sevmezler. Daha rahat bulabilecekleri gerez

bilgileri isterler

. Kurumsal dilden hoglanmiyor, bilmek de istemiyorlar. Formaliteler onlara gore
degil
. “arz ederim”, “rica ederim”, “siz”, “Hamim/Bey” bunlar ogretilebilir ama

kurumsal dili degistirmek gerekecek!

2.1.10. Z Kusag

Z kusagi 2001-2020 diliminde dogan ve dogacak jenerasyonu tanimlar.
Bundan dolay1 bu neslin toplum ve ¢alisma hayatindaki hareketleri i¢in kesin bir rapor
s0z konusu degildir. Bu nesil i¢in yeterince veri bulunmamaktadir. Kendinden 6nceki
kusaklara gore bu kusak network (ag) bireyleri olarak tanimlanmaktadirlar. Yan yana

olmak zorunda olmadan bagkalariyla iletisim saglayabilmeleri sebebiyle tekil hayat
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siirdiirebileceklerine inanilmaktadir. Ulkemizde bu jenerasyon icin “Kristal Nesil”

olarak da isimlendirilebilir.

Arastirmacilarin “derin duygusal” olarak ifade ettigi bu nesil, tilkemizde %17
oranindadir. Bu sebepten dolay1 jenerasyonun zaman dilimi halen devam ettigi i¢in

dogum oranina gore bu kusaga ait bireylerin oran1 degisecektir.

Kusaga ait bazi karakteristik hareketler sunlardir;

o Ev o6devi eksik oldugunda “elektrikler kesildi, ondan yapamadim” degil;
“internetim koptu” diyen kusak

. O an yanlarinda olmayan cihazlarina sahip olduklar1 daha kii¢iik cihazlar ile
baglanmayn isterler

. [letisimleri yiiz yiize olmadigindan fiziki olarak yalnizdirlar

o Ayn1 anda birden fazla konuyla ilgilenebilme becerileri - dikkat ve
konsantrasyon zorluklari

. Farkl1 egitim yontemleri yaraticiliklarini gelistiren etkinlikleri severeler

o Sorgusuz yasayacaklar — her sey sistemler (yapay zeka) tarafindan karar
veriliyor olacak

. Yagamlarinda otorite kavraminin 6nemi kalmayacak

o Diploma sayis1 fazla ve uzman olacaklar

Z kusagina ait yeterince veri mevcut olmamakla birlikte, teknolojinin hizli
gelisimi ve bilimin devamli aragtirmalarda bulunmasi diisiintiliirse bu kusagin sonsuza
degin var olmasi kuvvetle ihtimaldir. Diinyaya geldikleri gibi teknolojinin i¢inde
bulunmasi dolayisiyla kendi ihtiya¢larini, oyunlarini, uygulamalarini kendilerinin

tasarlamasi1 thtimal dahilindedir.
2.2. Kusaklar Arasi Farkhihig: Ortaya Cikaran Unsurlar/Gelismeler

Kusaktan kusaga var olan farkliliklar degisen Kkiiltiirin bir sonucudur.
2000’lerde biiyiiyenlerle 1950’lerde biiyiiyenler arasindaki fark tipki Hintli bir bireyin

Avrupali bir bireyden farkli bir sekilde yetismesi gibidir. Nesillerin karakteristikleri
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tiyelerinin yasamlarina degisik yonden tesir etmektedir. Kugsaklarin harcamalarini nasil
yonlendirdigi, glice ve sosyal topluma karsi davraniglari; ¢alisma ortamindan
umduklar1 ve calisabilmek i¢in ihtiyaglari; evlenmeye nasil bir bakis agisi ile baktiklar
icinde bulundugu neslin genel karakteristiginin tesirindedir (Jurkiewicz ve Brown

1998).

Kusaktan kusaga bir¢ok ayrilan noktalarin olduguna dair bulgular mevcuttur.
Bu ayrimin tamamina yakini egitim ve ogretime de tesir etmektedir. Kisisellik-
sosyallik dilemmasi, sosyal hayat tercihlerinin farkli olmasi, egitim Ongdriilerinin
degisikligi sadelige dair bir davranis bicimidir. Kusaktan kusaga farkliliklarin nedeni
ayni zamanda teknoloijk ilerlemeler, aile hayati, meslek, yapilan isler, din, anane gibi
kiiltiirel unsurlar da 6nemli bir olgudur. Diinyada var olan gelisim ve degisimlere ya

da vakalara farkli kusaktakiler farkli bir bakis agisi ile bakar.

Onceki nesiller, ilerleyen teknolojiye ve diger yeniliklere adapte olmakta
giicliik ¢ektiginden dolayr eski aligkanliklarina tutunmakta, son kugaklar ise
ilerlemelere kolayca adapte olabilmektedir. Sonug¢ olarak, yetiskin nesille gengler

arasinda olan farklilik artmakta ve kusak ¢atismasini dogurmaktadir.

2.3. Kusaklar Arasi Farkliligin Dogurdugu Sonuclar

Kusaktan kusaga caligma hayatina, teknolojiye ve yasama adaptasyon
degisiklik gostermektedir. X kusagi gelismelere adapte olmaya calisirken ¢alisma
hayatlarinda yiikseliyor; Y kusagi calisma hayatinda hemen kademe atlamayz,
tilkketebilmek icin caligmay1 istiyor, sahip oldugu diislincelerden taviz vermiyor; Z

kusag1 da sokakta biiyiimiiyor, ellerindeki akilli telefonlarla iletisim kuruyor.

Sosyal hayata ait kiiltiirel birikim donem iginde iktisadi, siyasi, giinliik hayat
ve teknolojik nedenlerden otiirii farkliliga ugramaktadir. Onceki kusaklarin degisen
sartlara yeni kusaklar kadar kolay adapte olamamasi, kusaklarin iletisiminde zorluklar
ve catismalara sebep olmustur. Ulkemiz iginde bu durum incelendiginde sessiz
kusagin harp yillar1 i¢inde yetistigini, Baby Boomers neslinin ikinci diinya savasindan
sonra dogdugunu gostermektedir. Incelemelere gore sessiz kusak ve bebek patlamasi

kusagi daha zor sartlarda diinyaya gelmistir. X kusagi donemiyle birlikte egitim, saglik
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ve teknolojik imkanlarin daha iyi oldugu sdylenebilir. X kusaginin erken donemlerinde
teknoloji ile tanisamamasi adaptasyonlarin1 zorlastirmistir. Y kusagi biitiin bunlarin
aksine diinyanin hizli bir ilerlemeye girdigi devirde dogmus, teknolojik, kisisel,
konforlu ve globallesen diinyanin bir parcasi haline kolayca doniisebilmislerdir. Z
kusag1 Y kusagindan sonra olan kusak olup dijital kusak olarak nitelendirilmektedirler.
Y kusaginin sahip olduklar1 6zelliklerin {izerine ayrica birer diinya vatandasi olduklari
kayda deger bir 6zelliktir. Genellikle kusaklarin birbirinden farkli bakis acilar1 kusak

catismasini dogurmaktadir.

Detayli bir sekilde bahsettigimiz X,Y,Z ve baby boomers, sessiz kusaklarinin
bir sekilde insanligin devami, refahi, birbirine adapte sekilde birlikte yasamalari icin
bir yerde ortak bir yol tutmasi gerekmektedir. Her bir jenerasyonun iiyesi kendi
kusaginin ve bireysel davraniglarinin farkinda olup diger kusaga mensup bireylerin

Ozelliklerinin farkinda olursa mutlu bir sekilde ¢atismadan yasayabileceklerdir.
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3.  BOLUM
TUKETICI KAVRAMI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Bu kisimda “tiiketici kavrami ve tiiketici davraniglar1” tanimsal olarak ele
alinacaktir. Devaminda tiiketici davranislarinin boyutlar1 ve modelleri ile ilgili bilgiler
verilecektir. Ayn1 zamanda satin alma karar tiirleri, satin alma karar stireci ve bu siireci

etkileyen etmenler ayrintilar ile ele alinacaktir.

3.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavramu ticaretin gelismesiyle birlikte insan hayatinda her zaman var
olmustur. Karabulut’un 1996 yilinda yatig1 arasgtirmada da belirttigi gibi tiiketici,
kisisel, arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma

kapasitesinde olan gercek bir kisidir (Karabulut, 1996).

Tiiketici sahislar oldugu kadar kurum ve kuruluslar da olabilir. Bu kuruluslar
bir taraftan iiretici ve alici diger taraftan satici olabilir. Bundan bagka kar amaci
glitmeyen kurumlar ve devlet kurumlar1 da tiiketici olabilir. Bir gereksinimi, bu
gereksinime ayiracak parasi ve satin alma sevki olan kurum, birey ve aileler de tiiketici

olarak ifade edilmektedir.

Pazarlamada tiiketici kavraminin yaninda son tiiketici kavrami da olusmustur.
Tiiketici, bireyin kendisi ve ailesinin ihtiyaclarini gidermek veya bu potansiyelde
olanlardir. Bunlar ayn1 zamanda son tiiketicilerdir. Miisteri kavrami da ticari miisteri
ve bireysel miisteri olarak ayrilmaktadir. Miisteri ayn1 zamanda siirekli olarak ve belli
bir yerden satin alma yapan kisidir. Ticari maksat ile satin alma yapan miisteriler de

vardir. Bunlara ticari miisteriler denir.

3.2. Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davraniglart iiriin ihtiyacinin disinda farkli gereksinimleri karsilayacak

sekilde sekillenir. Birey bir ihtiyaci oldugu zaman satin alma yapar. Bu ihtiyaclar
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tiikketiciden tiiketiciye ¢esitlilik gosterir. Bununla ilgili olarak tiiketici satin alma

yaparken cesitli giidiilerden etkilenirler.

Tiiketici davranislarina iliskin birka¢ tanim asagida belirtilmistir;

Tiiketici davranisi, bireylerin kendi gereksinimlerini ve/veya baskalarinin
gereksinimlerini  karsilayabilecegini  umut ettikleri iiriin @ veya hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri,

bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar verme siireclerini kapsar (Kavas vd.,
1995).

Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici

olarak nasil ve nigin karar aldiklar1 ve davrandiklart anlamina gelir (Bakirci, 1999).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik

olarak nasil kullandigini incelemeye ¢aligmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Pazarlama
Uyaranlar
. Tiiketicinin
*Uriin Tiiketicinin
_ Tepkisi
*Fiyat Kara Kutusu .
*Uriin se¢imi
*Dagitim *Tiiketici
. *Marka sec¢imi
*Tutundurma Ozellikleri o
— o — | *Arac1 se¢imi
Diger *Tliketici Karar
*Satin alma
Uyaranlar Siireci ve Bu
zamani
*Ekonomik Stireci Etkileyen
*Satin alma
*Teknik Faktorler .
miktari
*Politik
*Kiiltiirel

Sekil 3.1. Tiiketici Davranis1t Genel Modeli (Bilge ve Goksu, 2009)
Kaynakgca: Bilge, F. Atil ve Goksu, Nusret (2010), Tiiketici Davranislari, Gazi

Kitapevi, Ankara, 1.Basim.
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3.3. Tiiketici Davramslar1 Modelleri

Tiiketicilerin satin alma c¢aligmalarini hangi kosullarda siirdiirdiiklerini ve bu
ihtiyacin meydana gelmesini anlatan modellerdir. Bu modeller yardimi ile analiz ve
tahminlerde bulunulur. Tiiketici davranis modelinde tiiketicinin satin alma yaparken
gectigi tiim evreler aydinlatilmaya calisilir. Bu davraniglari aciklayict ve tanimlayici

modeller yardimu ile ifade edilir.
Tanimlayic1 modeller birden ¢oktur. Tiiketici satin alma karar1 verilirken tipki

problem ¢6zer gibi diisiiniilmeli. Bu siiregte i¢ ve dis etmenlerden etkilenildigini

ongoriliir. Agiklayict modeller tiiketici davranislarini giidiiler araciligi ile tanimlar.
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Mikro tiiketici davranisi Bireysel odak

Deneysel psikoloy
Klinik psikolojisi
Genetik psikolojisi
Insan-cevre bilimi
Mikro ekonomi
Sosyal psikoloji
Sosyoloji
Makro ekonomi
Gostergebilim/edebi

Elestiri

Demografi
Tarih ve Kiiltiirel
antropoloji

Makro
tiiketici l Sosyal
davranisi odak

Sekil 3.2. Tiiketici Davraniglart Piramidi
Kaynakga: Solomon, M. ve digerleri, 1999. Consumer Behaviour: A European

Perspective

3.3.1. Aciklayici (Geleneksel-Klasik) Davranis Modelleri

Satin alma yapan kisilerin davraniglarin1 giidiiler yardimi ile tanimlama

modelidir. Bu teorinin temeli etkilesimli anlayistir. Farkli bir acidan diger bilim

dallarina ait kuramlar ile iliskilendirilir.
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Bu modeller su isimleri almislardir; Marshall’in iktisadi modeli, Freud’un
psikoanalitik modeli, Pavlov’'un 6grenme modeli, Veblen’in sosyo-psikolojiksel

modeli.

3.3.1.1. Alfred Marshall’mn iktisadi Modeli

Alfred Marshall’in iktisadi modelinde insan rasyonel varlik olarak kabul
edilmektedir. Rasyonel tiiketici karar alirken rasyonel planlama yaparak ekonomik
karar alma ¢abasinda olur. Klasik iktisat¢ilara gore, insan iktisadi ve rasyonel davranan
canhdir. Tiketici davraniglar1 bireyin yapisi ile dogrulanir. Farkli bir aciklama ile
tiikketici biitcesini olustururken; alacagi {iriinler igerisinde, alacagi maksimum hazlara

gore ayarlar. Ozetle bir satin alma yaparken muhakkak 6lgme ve hesaplama yapulir.

Marshall’in iktisadi modeli, insan gereksinimlerinin hangi kosullarda ortaya
ciktigr ile ilgilenmez. Parasi olan insanlarin bunu nasil harcadig: ile ilgilenir. Yani;
model “ekonomik adam” varsayimina gore fayda maksimizasyonu saglamaya ¢alisan

tiiketiciyi esas alir (Mert, 2001).

3.3.1.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov’un kosullanma teorisinde harekete gegiren unsur uyaricilardir. Bunun
devaminda uyariciya bagh istek ve bu istege yonelik tepki olusur ve bu durumun
tekrar1 sonucunda 6grenme gerceklesir. Tiiketici diinyasinda uyaricilar; markalar,
amblemler, reklam miizikleri ve sloganlar olarak ele alinabilir. Bir¢ok iiriiniin benzer
nitelikler tasimasi nedeniyle zaman zaman uyaricilarin 6zelliklerini giliglii sekilde

belirtmek gerekir.

Ogrenme ediminin gergeklesmesi cogunlukla bircok defa tekrarlanan reklamlar
aracilifiyla gerceklesir. Ancak uygulanan reklamlarda farkliligin altin1 ¢izmek gerekir.
Bu model, rakip marka bagliligin1 yikmak i¢in, rakiplerin kullandig1 6diillerden daha
etkili odiiller kullanilmas1 gerektigini gostermektedir. Goodyear “yillarin deneyimi”
sloganin1 kullanirken, Lassa “Milli sanayi” sloganini, Luna margarini rakiplerini
asmak i¢in “yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz” sloganini

secmisti (Islamoglu, 2003).
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3.3.1.3. Freud’un Psikanalitik Modeli

Freud’a ait psikanalist kuraminda karakterin suuraltt boliimiine deginerek
tutumun ¢ kisilik i¢cindeki uzakliga gore degistigi fikrini savunmaktadir. Freud ayni
zamanda bireyin i¢ diinyasinda ve otesinde igerdigi hislere her daim engel olamaz.
Bireyin hayata adimi, kendi kendine tamamlayamayacagi hislerledir ve yetiskinligine
dogru i¢ diinyas: daha komplike olmaya baslar. Bu sekilde bireyde ii¢ farkl kisilik
olusur (islamoglu ve Altunisik, 2013). Bireyi birey yapan ii¢ kisiliktir. Ilkel benligin
icerdigi hisler, bireyin belli bir tutuma meyletmesini yonetir. Ust benlik, bu tutumun

genel olarak sosyal ¢evresine ve etik degerlere gore degerlenmesini yonetir.

Benlik st ve ilkel arasinda bir uyum saglayarak hareketi toleransh taraflara
yonlendirir. Davranig bozuklugu ise bu uyumun ger¢eklesmedigi zamanlarda meydana
gelir. Bu bilgilere dayanarak bu teorinin, tiiketici tercihlerinin motivasyon
degerlendirmelerine gore incelenmesi ve tiiketici tercihlerinin bu metotla belirlenmesi
yoniiyle 6nem arz etmektedir. Kisinin bilingaltindaki esas sebeplerinin belirlenmesine
odaklanilarak tiiketiciyi aligveris yapmaya itecek dogru stratejilerin planlamasi

yOniiyle pazarlama alaninda calisanlara yardimci olmaktadir (Korkmaz, 2009).

3.3.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’e gore birey, hayatini siirdiigii toplumun ve entellektiiel seviyelerine ve
etrafindaki degerlere gore davranis sergileyen sosyal bir degerdir. Yine Veblen’in
goriislerine gore bireyin gereksinimleri ve tutumlari, iginde bulundugu sosyal sinif
veya icinde bulunmak istedigi sosyal sinif tarafindan secilir (Islamoglu, 2009).
Ornegin “bos zamanli sinif” i¢in harcama kriterinin cogunlukla sayginlik ve popiiler
olmak gibi toplumsal olgulara gore oldugu goriilmektedir. Veblen, bu kisimdaki
bireylerin gayesinin tamamen imaj harcamasi oldugunu, diger bireylerin bu kistimdaki
bireyleri taklit ettigini belirtmistir. Mesela gecerli trendlerin daha fakir bolgelerde bile

goriilmesi buna en iyi 6rnektir.

Kisinin i¢inde bulunmadigi ama siirekli i¢inde bulunmak i¢in c¢abaladigi
statiiye “referans gruplar1” denir. Bu gruplar o kisinin harcama kriterini saptayan

gruptur. I¢inde bulundugu statiiyii i¢sellestirmis ve o statiiyii giiglendirmeyi arzu eden
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bireyler, i¢inde bulundugu statiiye uymayan harcamalari1 yapmazlar (islamoglu, 2009).
Kendisinden bir iist statiiniin standartlarina ulasabilmek bir¢ok bireyin gayesidir ve iist
statiideki bireyleri biliylik ¢ogunlugu imaj olusturmak i¢in fazla harcama degil,
“gostermelik eksik harcama” tutumu sergilemektedir. Biitiin statiilerdeki bireylerin
tamamina yakini sosyal ¢evrenin i¢inde kalarak ona uyum saglama tutumu halindedir.
Buna verilebilecek bir 6rnek ise ABD’de komsular1 klima almadan kendilerinin de

klima almamasidir (Tek, 1990).

3.3.2. Cagdas Davrams Modelleri

Zaman igerisinde tiiketici davraniglarin1 sadece iktisadi etmenlere gore
tanimlamanin yanlighgt fark edilmistir. Bununla birlikte psikoloji, sosyoloji ve
antropolojiden de yardim alinmistir. Arastirmalarin neticesinde satin alma karari
verilirken etkilenilen gruplar derlenmistir. Bunlar; aileler, arkadaglar, basin ve referans
gruplart verilebilir. 1960‘larda gelistirilen tliketici davranig modelleri yazar veya

yazarlarin isimleri ile anilmaktadir.

3.3.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli iiretici ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi anlatir. Bir ¢ikti, bagka
bir yerin girdisini olusturur. Bu yolla kapali bir sistem olusmaktadir. Bir reklam iletisi
satin alma yapacak kisilere gonderilmektedir. Tiiketici de Uriinii satin alarak cevap
verir. Bunu sahip oldugu psikolojik niteliklerce yapar. Bu model tiiketici davranislarini
dort ana kategoride ele alir. i1k boliimde tiiketici davranisini etkileyebilecek pazarlama
mesajlar1 vardir. Ikinci kisimda satin alma yapacak kisilerin bu verileri
degerlendirmesi bulunur. Ugiincii kisimda degerlendirme pozitif ise satin alma karari
cikmaktadir. Son boliim de eger satin alma gerceklesirse firma ve tiiketiciye geri

bildirim halinde iletildigi diigiiniilmektedir.

3.3.2.2. Andreasen Modeli

Andreasen Modeli tiiketici davranigini sosyal psikolojiden yararlanarak ifade
etmektedir. Satin alma davranisinin farklilasmasindaki en Onemli unsur bilgi

kirliliginin igerisinde bulunmaktir. Bilin¢li ya da bilingsiz olabilmektedir. Pazarlama
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stratejisinin basarili olmasi i¢in pazar boliimlendirme ve {iriin farklilagtirmadan
yararlanilmalidir. Ilki pazarlama gayretlerinin tiiketicilerin davranislarma gére
uyarlanmas1 seklindeki gayretleri kapsar. Ikincisinde tiiketici davramglarinin
farklilagtirilarak, tliketicinin iirlin, satis alani vs yi onaylamasi seklindeki ¢aligsmalari

kapsar.

3.3.2.3. Howard-Sheth Modeli

Bu model 6grenme teorisine dayanan uyarici-tepki prosesi niteligindedir.
Tiiketicileri bir tirlintin ilk sefer alimlar1 ile alimlarini tekrarlamalarinin arasindaki
stireyi degerlendirmistir. Howart-Sheth modeli dort ayr1 boliimden olugsmakta ve bir

girdi akisi i¢inde 6zetlenmektedir. Bunlar (Korkmaz, 2009);

° Tiiketicinin satin alma siirecinde etkin olan (marka, fiyat, bulunabilirlik,
mamul, kalite, vb. uyaricilar) girdi degiskenleri,

° Satin alma davranisini etkileyen, satin almanin 6nemi, sosyal simif, kiiltiir,
finansal durum vb. aslinda girdi olarak da degerlendirilebilecek dis degiskenler,

. Tiiketicinin bilgi, karar siireglerinden olugsan ve modelin en énemli boliimii
olan 6grenme siireci,

. Ogrenme siireci sonucu ortaya ¢ikan dikkat, algilama, tutum ve satin alma gibi

cikt1 degiskenleri.

3.3.2.4. Engel-Kollat- Blackwel Modeli

Satin almanin gergeklestirilme sirasinda meydana gelen sorunlar1 i¢ ve dig
uyaricilarin tesirinde oldugu diisiiniiliir. Bu model stire¢ yonelimlidir. Bilgi toplama,
bilgiyi isleme prosesi, karar verme siiresi ve degiskenleri seklindedir. Girdi uyaricilari
temsil eder. Ciktilar ise davraniglardir. Girdiler sosyal ve fiziksel olarak iki sekildedir.
Girdiler; bilgi, deneyim ve inang etmenlerinin tesirinde degerlendirilir. Algilamay1
takip eden siire¢ bes evredir. Problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmast,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglari

seklindedir.
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3.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen unsurlar su sekilde siralanir;

psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Kotler ve

Armstrong tarafindan 1994 yilinda bir siiflandirma yapilmistir. Bu siniflandirmaya

gore psikolojik faktorleri; motivasyon, algi, 6grenme, inang; kisisel faktorleri ise; yas,

meslek, ekonomik durum, yagsam stili, kisilik; sosyo-Kkiiltiirel faktorleri ise; kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, aile, roller ve statiiler seklinde siralanabilir.

Pazarlama
Etkisi
*Uriinler
*Uriinle ilgili
bilgi
*Reklam
*Rakip

urinler

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
(Kiiltiir, Sosyal Sinif, Alt Kiiltiir)

)

Sosyolojik Etkiler
(Aile, Arkadas Grubu, Grup Uyeligi)

¥

Bilgilenme islemi

Uriinlerin, bilgilerin, markalarin segimi ve
kullanilmasi, algilanmasi ve

degerlendirilmesi

Davramssal
Sonuclar

*Tiiketim

- karar1

*Hangi liriin
grubu
*Satin alma
islemi

*Kullanma

*

Psikolojik Etkiler

(Davranislar, Ogrenme, Giidiileme, Kisilik)

Sekil 3.3. Tiiketici Davranislarina Iliskin Baslica Disiplinler ve Kavramlar

Kaynak¢a: DURMAZ, Yakup, Tiiketici Davraniglari, 2. Baski, Detay Yayncilik, Ankara,

2011
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Tiiketici etrafi ile uyumsuz oldugunda toplumca dislandigini, bununla birlikte
de mutsuz oldugunu diisiiniir. Dolayis1 ile davranislarini etrafina uyumlu hale
getirmeye ¢alisir. Bireyler ¢evreleriyle uyumlu olmasi gereken davraniglart ¢ocukluk
donemlerinden baslayarak 6grenirler. Gegmisten baslayarak kazandigimiz davraniglar
satin alma tutumumuza kolaylik saglamiyorsa, her satin alma hareketimizde ¢ok fazla
zaman ve enerji harcariz ve bunun sonucunda mutsuz oluruz. Birey, dogumundan
baslayarak gerekli olan bilgileri genis bir zamanda etrafindan 6grenir. Ogrendikce de
hareketleri degisiklik gosterir. Ogrenme ve davranis arasindaki iliski sekil 3.4’te

goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

3.4.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisina etki eden psikolojik 6geler 6grenme, giidii, algi, tutum

ve yasam tarzi seklinde siniflandirilabilir.

3.4.1.1. Ogrenme

Ogrenme yeryiiziindeki biitiin canli varliklarin sahip olduklar1 en &nemli
hususiyetlerdendir. Ogrenme siireci; canlilarm dogumu ile baslar Sliimleri ile biter.
Canli varliklar yasamak, hayatta kalabilmek ve ¢evrelerine ayak uydurabilmek i¢in
o0grenme zorunlulugu ile kars1 karstya kalmaktadirlar (Goksel ve Baytekin, 2013).
Insanlar yasam ile ilgili bircok seyi dgrenir. Bununla birlikte de tiiketim ve tiiketim
kiiltiirline ait hareketleri de Ogrenirler. Tiiketiciler, farkli markalar arasindan
sececekleri markay1, satin aldiklar {riinleri hangi yollar ile tiiketime hazir hale
getireceklerine cesitli sekillerde &grenerek karar verirler. Insanlarin bir arkadas
bulusmasinda aldiklar1 ickilerin bilinen bir marka olmasini tercih etmesi, etraflarinda
goriip begendikleri herhangi bir iiriiniin siirekli tiiketicisi olmasi, promosyon olarak
tanitim amacli dagitilan bir deodoranti satin almalar1 6grenmenin bir sonucudur. Eger
deneyimler tiiketicilere satin alma ve tiilketme konusunda yardimci olmasaydi
tiikketiciler her satin alma ve tiikketim durumunda yeniden 6grenme durumu ile karsi
karsiya kalacaklardi, bu da onlarin daha ¢ok zaman ve giic harcamasina sebep
olabilirdi (Odabas1 ve Barig, 2007). Ogrenme ifadesine uygun literatiirde birbirinden
farkli tanimlamalarin  oldugu bilinmektedir. Bu tanimlamalardan bazilarina

vurgulamak konunun anlasilirligi agisindan gereklidir. Bunlardan bazilari; “bireyin
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davranislarinda degisiklik yaratan yeni bilgi ve anlayis elde etme siirecidir” , “islevsel
durumu ile eski bilgi ve gorgiilerin yanina yeni edinilen bilgi ve gorgiilerin eklenmesi
sonucu bireydeki bilgisel gelisimdir” (Goksel ve Baytekin, 2013). Tiin 6grenme
kuramcilar1 tarafindan kabul edilmis genel bir 6grenme tanimlamasi yapmak kolay
degildir. Pazarlama bakis ac¢isindan Ogrenme, bireylerin gelecekteki satin alma
eylemlerinde uygulayacaklari, satin alma ve tiikketme bilgisi, deneyimi kazandiklar1 bir
siire¢ olarak diisiiniilebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Ogrenme bireyin
edindigi deneyimler neticesinde sekillenen degisme olarak ifade edilebilir. Tiiketici bir
mali veya hizmeti satin alip begendiginde yeniden satin alma egilimi artar.
Doygunluga ulastikga onu tekrar satin almak istemektedir. Kullanilan mal veya
hizmete yonelik tliketicide pozitif yone dogru bir davranis gelismekte, markaya karsi
bir marka baglilig1 baglamaktadir. Gergeklesenin aksi bir durumunda ise, tliketicinin
mal, hizmet veya markaya yonelik olumsuz tecriibeleri negatif bir tutum ve diisiincenin
gerceklesmesine neden olmaktadir. Tiketiciler bilhassa piyasaya yeni siiriilen mal
veya hizmetleri tecriibe ederek Ogrenirler. Tiiketicilerin mal veya hizmetleri
kullanimindan sonraki memnuniyet derecesine gore; satin alma davranist siireklilik
kazanir. Tiiketiciyi tatmin etme seviyesi mal, hizmet veya marka adina diistiigiinde ise

tiikketici farkli markalar1 kullanma yolunu secer.
Tiiketicilerin 6grenme seriiveni bir hizmet veya mala karst duydugu ilgi ile
baslar. Ornegin; temizlik maddesi iireten firmalarin calisanlar1 evleri ziyaret ederek

ticretsiz promosyon Uriinleri birakirlar.

Baz1 firmalarin aligveris merkezine gelen kisiler i¢in standlar kurarak

markalarini tanittiklar bilinmektdir.
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Dogru Olmayan ve

Gegmis Bilgi ve ‘ Uygun Olmayan
Tanimlanmayan

Deneyimler Davranig

Bilgi

Yeni Durumlar

!

Smurh Yeni Bilgi

Dogru ve Yeterli

Uygun Davranis
=) Bilgi )

Sekil 3.4. Ogrenme ve Davramis Arasindaki liski
Kaynakea : Islamoglu, A, H., Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislar1. istanbul: Beta.

Ayni zamanda 6grenmenin gerceklesmesinde ihtiyag, ilgi ve amag¢ kavramlari
biiyiik 5nem teskil etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Herhangi bir seye gayret
sarf etmemiz i¢in o seye karsi ihtiya¢ duymamiz ve ilgili olmamiz gerekir. Bir konuya
kars1 ilgi dogdugunda o konuya iliskin 6grenme siireci de baslar. Onemli olan §grenme
siirecinde etkin bir rol olusturmaktir. Herhangi bir seyi hedefledigimizde harekete
geceriz. Bircok konuda oldugu gibi ama¢ olmadan bir konuyu 6grenmek de imkansiz
hale gelmektedir. Ogrenmede tecriibenin degerli bir gérevi vardir. Bunula birlikte her
O0grenme siirecinin bilerek ve kasitli oldugu anlamina gelmemektedir. Birgok 6grenme
hareketi isteyerek (bilginin arastirilarak edinilmesi gibi) olur. Pek cok 6grenme de sans
eseri olarak, kasitsiz, istemsiz ve herhangi bir gayret harcamadan gergeklesmektedir.
Ornegin; reklamlar tiiketicinin dikkati farkli bir noktada olmasina ragmen 6grenmeyi
tetiklemekte, isteklendirmektedir. Marka isimleri buna Ornek verilebilir. Diger
reklamlar ise tiiketiciler tarafindan satin alma kararim1 verebilmek i¢in dikkatle
izlenmekte, takip edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Ogrenme siirekliligi olan
bir siirectir. Bireylerin etraflariyla ilgili bilgileri bazi1 durumlarda revize edilebilir.
Ornegin; yakin bir zamanda benzer bir durumu yasadiklarinda davranislarini

degistirmeyi destekleyen yeni uyaricilara maruz kaldik¢a ve geribildirimler aldik¢a
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devamu olarak yenilenebilir. Ogrenme kavrami bir markanin logosu ile tiiketicinin
arasinda uyaricilarla kurdugu bag (6rnegin; Starbucks ‘in logosu) kompleks biligsel
organizasyonlara verilen bir cevap gibi pek ¢ok 6geyi igerir. Ogrenme ile ilgili ¢alisan
psikologlar 6grenme sirasindaki ilerleyisi anlatabilmek igin ¢esitli teoriler
bulmuslardir. Bu teorilerden ilk anlatilacak olan uyarici-tepki (davranigsal kuramlar)
baglantisin1 vurgular. ikincisi teori ise tiiketicilerin digerlerini gdzlemleyerek dgrenen
kompleks problem ¢oziiciiler olarak (biligsel kuramlar) kabul etmektedir. Bu kuramlari
anlamak pazarlamacilar i¢in de olduk¢a Onemlidir; cilinkii temel 6grenme ilkeleri

tiiketici satin alma kararlarinin kalbinde yer almaktadir (Solomon, 2004).

34.1.1.1. Ogrenme kuramlan

Cesitli kaynaklarda tiiketici davranislart 6grenme teorisine gore; davranigsal
(cagrisimsal) ve bilissel (zihinsel) 0grenme olarak iki degisik sekilde bulunur.
Davranigsal kuramlar 6grenmeyi dis uyaricilara karsi tepki vermede kosullanma
davranis1 olarak ele almakta, biligsel kuramlar ise 6grenmeyi tamamen zihinsel bir

siire¢ sonucunda ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Ogrenme Kuramlar1

Davranissal Ogrenme Bilissel Ogrenme
Tepkisel Edimsel Model
Kosullama Kosullama Alma

Sekil 3.5. Ogrenme Kuramlarinin Ele Alinisi

Kaynakca: (Odabasi ve Baris, (2007). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat)
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3.4.1.1.2. Davranissal 6grenme kuramlar:

Ogrenmenin digsal uyaricilara verdigi tepkilerin sonuglarina gére olustugunu
varsayan teori davranigsal 6grenme kuramidir. Bu varsayimi kabul eden psikologlar
dissal diisiinme siirecine vurgulamaktadir. Onun yerine Sekil 3.6’da goriildiigii gibi,
zihni kara kutu (black box) olarak ele almakta ve davranisin gdzlemlenebilir

boyutlarin1 vurgulamaktadirlar (Solomon, 2004).

‘ Tiiketici ‘

Sekil 3.6. Davranigsal Ogrenme
Modeli
Kaynak: Solomon, M.R. (2004). Consumer Behavior Buying, Having and Being.
USA: Pearson Hall.

Ogrenme kuramlari, uyarici-tepki kuramlar1 seklinde tanimlanabilmektedir.
Bir kisi bilinen bir uyariciya dngoriilebilir bir tepki verdiginde, kisinin 6grendigi kabul
edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Bireyin etrafindan gelen uyaricilara karsi
nasil bir tepki vererek 6grendigini savunan kuram, davranis¢1 6grenme kuramidir. Bu
kuram igsel diisiinmeyi icermektedir. Insan beyni bir kara kutu ifadesi ile tanimlanr.
Tiiketiciye gelen digsal uyaricilar ile tiiketicinin bahsi gecen uyaricilara verdigi
tepkiler bu kuramda 6nemlidir. Bireyin uyariciya bir tepki vermesi onda bir aligkanlik
olusturmakta ve 8grenme de aliskanliga bagli olarak gerceklesmektedir (Islamoglu ve

Altunigik, 2008).

Tepkisel kosullanmada (Klasik sartlanma); 6grenmenin hangi yolla
gerceklestigini genis bir model ile agiklayan ayni zaman da sartlanmanin tanimin
yapan ilk kisi Rus Fizyolog Ivan Pavlov’dur. Pavlovcu teoriye gore, sartli 6grenme bir
uyaricinin bir diger uyarici ile eslestirildiginde bilinen bir tepkiye neden olmasi, tek

basina kullanildiginda da ayni tepkinin ortaya ¢ikmasidir (Schiffman ve Kanuk, 2004).
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Rus fizyolog Ivan Pavlov’un arastirmalarina nazaran ve genis bir cevrede kabul
goren tepkisel kosullanma; klasik kosullanma ve klasik sartlanma olarak da
isimlendirilen bir 6grenme tiirlidiir. Pavlov, kdpeklerin iizerinde yaptig1 deneyler ile
uyaricilara gosterilen tepkiler sonucunda 6grenmenin gergeklestigini agiklamistir.
Kopekler tlizerinde yapilan ¢alismalarin ilk basamaginda, kdpege verilen yiyecek ile
kopegin salya salgilamaya basladigi gézlemlenmistir. Bu olay sirasinda araliklarla zil
calimmistir ve kdpek calan bu zile higbir sekilde tepki vermemistir. Deneyin ikinci
basamagina gelindiginde ise zil ¢alinip hemen akabinde kopege yemek verilmistir. Bir
stire gegince zil her ¢aldiginda kdpegin salya salgiladigi gozlemlenmistir. Bunun
neticesinde kopek zil ile yemek arasinda bir iligki kurmus ve kosullanmistir (Odabasi
ve Barig, 2007). Bu prototipi baz alarak pazarlamacilar tarafsiz uyaricilar
tekrarlamakta ve uyaricilarin neden oldugu ¢agrisimlar yolu ile tiiketicileri 6grenmeye
sevk etmektedir. Marka ile birtakim toplumsal degerler arasinda bag
olusturulmaktadir. Kupon veya promosyon friinler dagitilarak Ogrenme
giiglendirilmistir. Ogrenme siirecini kisaltabilmek i¢in markanin 6gretilmesinde

degerlendirilecek giidiilerin ¢ok donanimli olmasi gerekir.

Pazarlamacilar bu teorilerden degisik yollar ile faydalanirlar. Ornegin;
toplumsal alanda belirli giin ve olaylar marka ile anilirlar. Pantene reklamlarinda {inlii
manken ve oyunculara rol verilerek kisiler ve marka arasinda baglanti kurulmaya
caligilmaktadir. Marlboro soziinde duran, giivenilir erkek imaji markasini
ozdeslestirmis ve satislarinda biiyiik artislar gozlenmistir (Islamoglu ve Altunisik,

2008).

Klasik sartlanmada tekrar, genelleme ve ayirt etme ifadeleri mithimdir. Bunlar

su sekilde 6zetlenebilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2007):

Tekrar; 6grenme tek seferde gerceklesebilecek bir eylem degildir. Tekrarlar
yapildik¢a gerceklesebilecek bir olaydir. Bu yiizden 6grenmede tekrar en onemli
0gedir. Tiiketiciden beklenen tepkiyi alabilmek i¢in s6z konusu diisiinceye (uyariciya)
pek cok kez maruz kalmasi gerekmektedir. Ornegin; reklamin ii¢ defa tekrar etmesi
ogrenme icin yeterli olmaktadir. Reklamin ilk sunumunda iirline vurgu yapilmaktadir.
Ikinci tekrarinda iiriiniin tiiketiciye ne kadar uygun oldugu gosterilmektedir. Son

tekrarda ise; liriiniin yararlarindan bahsedilmektedir.
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Genelleme; belirli bir uyariciyla kosullanan tepkinin, bilindik uyariciya
benzeyen baska uyaricilar yéneltildiginde agiga ¢ikmasidir. Uriin  yelpazesi
arttirildiginda, pazarlamada genellemenin kullanildigi bir uygulamadir. Ornegin;
Dimes marka meyve suyunu alan ve tadinin lezzetli oldugunu 6grenen bir tiiketici,
ayn1 markanin pazarladigi salebin de tadinin lezzetli olabileceginin diistiniip tedarik

etmeyi isteyecektir.

Ayirt etme; genelleme kavraminin tersidir. Birbirine benzeyen uyaricilarin
icinden belirli olanlardan birini segme ile gergeklesir. Birbirine benzeyen uyaricilara
kars1 gosterilen tepki genelleme iken bunun tam tersi olarak, ayirt etme benzer
uyaricilardan herhangi birine gosterilen tepkidir. Pazarlamacilar kendi iirlinlerini
tesvik ederler. Bunula birlikte rakiplerden ayrilmay1 denerler. Ayrimi olusturabilmek
i¢in bir iki yontemden bahsedilebilir. Uriinler arasinda simgesel ve temel ayrimlara
onem verilmeli. Ayrica iirlinii ve ambalaji revize etmek sayilabilir. Bu 6grenme
yonteminin  pazarlamacilar  tarafindan  kullanimina yo6nelik su  6rnekler

verilebilmektedir (Islamoglu, Altunisik, 2008):

Miisterileri markaya yonlendirmek i¢in ani fiyat indirimleri yapilmaktadir.
Bunun yapilmasindaki amag fiyat indirimi (kosullandirilmamis uyarici) ile marka
(kosullu uyarici) arasinda bir bag olusturmaktir. Sonradan fiyat artis1 olsa da,

tiiketicinin ilgili markay1 hala ucuz olarak degerlendirdigi gézlemlenmistir.

Marka ile iiriin arasinda kuvvetli bir ¢agrisim olusturulmaktadir. Ornegin sag
kremi denildiginde aklimiza ilk x markasinin gelmesi ve x markas1 denilince ise sa¢
kremi gelmesi seklinde gosterilebilir. Bu oOrnekte de oldugu gibi tiiketiciler
aligkanliklar1 kapsaminda karar almaya sevk edilirler. Sembolik anlamlar ile marka
iligkilendirilir. Daimi tekrarlar sayesinde marka tiiketiciye ogretilir ya da yeni bir

uygulama (6diil) hatirlatilir.

Edimsel kosullanma; B F. Skinner davranigs¢i kurami gelistiren bir diger
kuramcidir. Deneylerinin bir¢ogunu hayvanlar lizerinde yapan Skinner, bu verileri
insanlara genellemistir. Ayrica Skinner gelisimi; bir cocugun hareketleri neticesinde
meydana gelen ceza ve ddiiller vasitasi ile pasif olarak bigimlenmis edimsel 6grenme

mekanizmalari ile agiklamaktadir. Edimsel kosullanmada ilk 6nce birey bir davranis
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gosterir. Bunun etrafta meydana getirdigi etki (olumlu veya olumsuz) kisinin davranisi
hangi araliklarla gosterecegine etki etmektedir. Davranig, sonuglarna bakilarak
denetlenir. Istenmeyen davranislari ortadan kaldirabilmek igin ise aym ilkelere
dayanan davranis degistirme yontemi kullanilmaktadir. Edimsel kosullanmada bireyin
hareketlerinde goniillii 6grenme siireci vurgulanmaktadir. Eyleme dontisen 6zellikler
icimizden gelen davranislar oldugundan, goniillii davraniglar edimsel davranis roli
listlenir. Ogrenme bu davranislar neticesinde gerceklesmektedir. Skinner etrafiyla
temast kesilmis kutuya bir denek hayvani olarak kus ve yiyecek koyarak bir deney
diizenegi olustur. Kus bir siire sonra acikir ve bunun sonucunda kafes igerisinde
ucarken 6zel tasarlanmis bir kola carpar. Bu kol ile kafese disaridaki kutudan yiyecek
ve igecek girisi saglanir. Bu olay birkac kez tekrarlandiginda kus aciktiginda artik
yapmasi gerekeni biliyordur. Bu davranig edimsel operanttir (Goksel, Baytekin, 2013).
Kisilerin olumlu sonuglar veren davraniglarini ve olumsuz sonuglar1 ortaya ¢ikaran
davranislarindan sakinmay1 6grenmesi gereken kosullanma; operant sartlanma veya
edimsel kosullanma olarak tanimlanir. Bu 6grenme siireci edimsel kosullanmanin
etkilerini giivercinlere ve diger hayvanlara dans etmeyi, masa tenisi oynamay1
Ogretmeyi ve diger aktiviteleri gerceklestirmelerini, onlar1 istenen davranisi saglamak
icin dlizenli olarak odiillendiren psikolog B. F. Skinner ile iligkilendirilmistir
(Solomon, 2004). Baz1 g¢evresel uyaricilara iliskin verilen tepkiler sartlanma ile
gerceklesebilecegine gore, Skinner’a gore igten gelen edimler de yine ayni sekilde

sartlanmaya neden olabilmektedir.

Pekistirme kavrami edimsel kosullanma modelinin tabanini olusturmaktadir.
Edimlerden pozitif sonug¢lananlara ddiiller verildiginde, bu olumlu davranislarin
tekrarlanma ihtimali artmaktadir. Odiillendirmenin oldugu gibi cezalandirmanin da
O0grenme yontemini etkiledigi bilinmektedir. Edimsel kosullanma pozitif pekistirme,
negatif pekistirme ve cezalandirma seklinde siniflandirilir. Pozitif pekistirmeye 6rnek;
cevre tarafindan odiillendirilen bir davranis gosterilebilir. Pekistirme ile Ogrenme
giiclenir ve tekrarlama tesvik edilir. Bunu tersi olarak da ¢evre tarafindan olumsuz
karsilanan davranislar negatif pekistirmeye maruz kalmaktadir. Istenmeyen bir

durumdan kaginmak i¢in ise cezalandirma yontemi kullanilmaktadir.
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Tepkisel Kosullanma Edimsel Kosullanma

. ' o 1. Daha 6nceden belirlenmis etki-tepki
1. Baska bir uyariciya belirlenmis bir o o o
o _ o iliskisine gerek yoktur. Kisi uygun tepkiyi
tepkinin verilmesiyle ilgilidir.
fark etmelidir.

2. Sonug, kisinin eylemlerine bagl
2. Sonug, kisinin eylemlerine baghdir.

degildir.
3. Amaglar, fikirlerdeki degismeleri ve 3. Amag yonlii davranistaki degismeleri
gelismeleri etkilemektedir. etkilemektedir.

4. Bir 6diiliin belirli bir tepki ile
4. Tepki kosullu ve kosulsuz uyaricinin o _ _ ‘
o o ) iligkilendirmesine bagl olarak tepki
iligkilendirilmesine baglidir.
ortaya ¢ikmaktadir.

_ ' 5. Goniillii ve 6diil gerektiren tepki tiirii
5. Otomatik, goniillii olmayan tepki tiirii vardir.
s0z konusudur.

_ 6. Daha karmagik, amag yonlii davranis
6. Basit davraniglar, tutumlar ve duygular vardir. q
vardir.

7. Pekistirme 6zel bir tepkiyi
7. Pekistirme yoktur.

izlemektedir.
8. Diigiik ilgilenim durumunda daha ¢ok 8. Yiiksek ilgilenim durumunda daha ¢ok
gecerlidir. gecerlidir.

Tablo 3.1. Tepkisel Kosullanma ve Edimsel Kosullanma Arasindaki Onemli Farklar
Kaynak: Odabas1 ve Baris, (2007). Tiiketici Davranisi. Eskisehir:MediaCat.

3.4.1.1.3. Bilissel 6grenme

Ogrenme edimi tekrarlama yontemi ile gergeklesmez. Bircogu tiiketicinin
problem ¢dzmesi ve diisiinmesi sayesinde olur. Ani 6grenme de bir realitedir. Bir sorun
basladiginda, bireyler ¢oziimii hemen fark edebilmektedirler. Yine de kisiler ¢oziimii
bulabilmek i¢in bilgi arayisina girmekte ve hedeflerine ulagsmak i¢cin en mantikli se¢imi
yapabilmek i¢in Ogrendikleri konuyu degerlendirmektedirler. Zihinsel faaliyete
dayanan 6grenme biligsel 6grenme seklinde adlandirilir. Bilissel kuramcilar tekrarin
onemini veya odil ile 6zel bir tepki iliskilendirmesini ele almak yerine, istenen
tepkinin  gerceklesmesinde  motivasyonun ve  zihinsel silirecin  roliinii

vurgulamaktadirlar (Schiffman ve Kanuk, 2004). Birey bir sorunla karsilastiginda,
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benzer bir sorunla daha onceden karsilasmamis olsa bile daha Onceki tecriibelerine
dayanarak ve diisiinme yetenegini kullanarak biligsel kurama goére ¢6ziim bulabilirler.
Tiiketiciler daimi olarak sorun c¢ozme eylemi igerisindedir. Geg¢misten gelen
tecriibeleri ile kazandiklar1 bilgiler birleserek verdikleri kararlar etkilenir. Tiiketicinin
elde ettigi bilgilere gore 6grenme gerceklesmektedir (Odabasi ve Baris, 2007).
Tiiketicinin azmi ve istekliligi biligsel 6grenmeye gore iiriiniin dnemi derecesinde
degisiklik gosterir. Tiiketicinin sahip oldugu akilci birikimi ve diisiinme kabiliyeti yeni

bilgi edinimindeki uyumunda 6nemlidir.

Tiiketici etrafindaki uyaricilarin igerisinde dogru se¢imi yapabilmesi ve
manalandirmasi 6grenme siirecinde 6nemlidir. Zihinsel depolama ve beynin ¢alisma
sekli de bilissel 6grenme siirecinde 6nemlidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).
Tiiketicinin en dogru sekilde bilgilendirilmesi biligsel 6grenme metodunda temel
unsurdur. Yine pazarlama ¢alismalarinda tiiketiciye dogru bilgilerin aktarilmasi deger
kazanmaktadir. Uriinlerin farkli 6zellikleri ve birbirlerine gore daha iyi olduklar:
noktalar karsilagtirmali reklamlar ile tanitilmaktadir. Bilhassa tiiketicinin deger verdigi
noktalar anlatilir. Yeni tirlinlerin tanitiminda tiiketicilerde bilgi eksikligi oldugundan

biligsel 6grenme modeli uygulanabilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2007).

Model alma; bireyin kendini en uygun buldugu bir modele benzetmesi, model
alma teorisine gore Ogrenme seklidir. Bir sinema filminde ¢ok begenilen bir
oyuncunun davranislar1 bireyler tarafindan model alinabilmektedir. Ogrenme sadece
pozitif veya negatif pekistirme yolu ile olmaz. Ogrenme kuramcilarina gére; dolaylh
O6grenme veya model alma yontemi ile de gelistirilebilir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin
karsilastiklar1 durumlarda ne sekilde davrandiklarini ve bunun neticesinde nasil
davrandiklarin1 gézlemlemektedirler. Tiiketiciler bu gibi bir olayla karsilastiklarinda
pozitif olarak pekistirilmis davranis1 tekrarlarlar. Tiketicilerin diger kisilerin
davraniglarint ve davraniglarinin sonuglarini gozlemleyerek model alirlar ve bu
yontem ile 6grenirler. Gozlem yaparak 6gretmek i¢in reklamcilar modellerin se¢imine
onem verirler. Ornegin ergenlik ¢agindaki biri reklamda gérdiigii spor ayakkabiy1
giymeyi bir toplumsal basar1 seklinde algilarsa o iiriinii tedarik etmeye calisacaktir.
Birgok sosyal davraniglar ve tiiketim aliskanliklar1 ailelerden ve biiyiik olan
kardeslerden ¢ocuklara geger. Gordiikleri odillendirilmis davraniglari taklit

etmektedirler ve ayn1 davranisi benimsediklerinde ddiillendirilmeyi beklemektedirler
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(Schiffman ve Kanuk, 2004). Model alma kurami ile hazirlanan reklamlarda; toplumun
kabul ettigi ve sevdigi bir modelin ilgili {irlinii kullanirken gosterilmesi pazarlama
uygulamalarina 6rnek verilebilir. Bu pazarlama sektoriinde ¢alisanlarin sik kullandigi
bir metoddur. Model alarak Ogrenme kullanilarak {i¢ ¢esit davranmis sekline
ulasilabilmektedir. Bu davranis sekilleri su sekilde 6zetlenebilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2007):

° Yeni davranislar olusturmak; tiiketicinin daha 6nce hi¢ yapmadigi bir davranisi
kazandirmak amaglanmaktadir. Model alma, yeni buluslarda, yeni iiriinlerde tirliniin
benimsenmesini saglamak amaci ile kullanilmaktadir.

o Istenmeyen davramislara engel olmak; model alma yontemi ile sigara
kullanimi, alkollii araba kullanimi, ¢evreyi kirletme gibi istenmeyen davraniglar
azaltilmaya caligilmaktadir.

. Daha onceden 6grenilen davraniglarin tekrarlanmasini tesvik etmek; buna
ornek olarak Siitas’in inekleri ile sicak havada serinlemek i¢in ayran i¢imi temasinin
kullanilmas1 gosterilebilmektedir. Bu kampanya ile ayran i¢iminin arttig1

belirlenmistir.

3.4.1.2. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon (giidii) kavramu; istek, arzu, ihtiyag, diirtii ve ilgi gibi kavramlar
kapsar. Ayrica uyarilmis ihtiyaclar bi¢iminde de ifade edilebilir. ihtiyaglar bireylerin
tepki gosterme egilimini kuvvetlendirir. Giidiiler de verilen tepkilerin bigimlenmesine
yardim eder. Giidiiler bireyleri yalnizca uyararak belli bir seyi yapmalarini saglamayip,
davranislarinmn belirli bir amaca yénelik olmasini da saglamaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008). Tiiketicilerin alim yaptiklart mal ve hizmetlerin asil sebeplerini
motivasyonlar1 belirler. Ayni zamanda motivasyon satin almanin nedenlerini arastirir.
Pazarda satilan iirlinlerin birgok 6zelligi benzerdir. Bu {iriinleri satin alan tiiketiciler
hangi giidiilerini tatmin etmek igin tercih ettiklerini kestirmek kolay degildir. Ornegin

tiiketici bir iirlinii satin alirken ayn1 zamanda sosyal statii ve itibarda satin almaktadir.

Giidii uyarilmis ihtiyaglarin biitiiniidiir. Giidiilenme ise bir veya birden fazla
kisiyi belirli bir amaci gerceklestirmek {izere devamli olarak harekete gegirmek icin

gosterilen ¢abalarin tiimiidiir (Goksel ve Baytekin, 2013). Tiiketicinin diisiinme ve
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O0grenme siirecine dokunulabilirse giidiileme teknigi ile satin alma aliskanlig
anlagilabilir. Kisilerin birikmis gereksinimleri karsilanmazsa sonunda negatif
gerginlik olusur. Eger birey ihtiya¢larinin karsilanacagini bilirse bu davraniglarina
yansir ve olusacak gerginlik azalir. Bireyin diislinme ve buna bagl olarak 6grenme

davranislari; bir amag¢ karsisinda ona ulagmak i¢in gosterdigi hareketler sonucunda

olusur.
Ogrenme
Tahmin v
. . Amag veya
Edilmemis | .
. ) e — | Diirti A Davranis > Ihtiyacin
Ihtiyag Istek ve Gerilim .
Tahmini
Arzular
Bilissel
Siirecler
Gerilim
) Diisiirme «

Sekil 3.7. Giidiileme Siireci
Kaynak: Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Consumer Behavior. USA: Pearson Prentice Hall.

Kaynaklarda ¢ok sayida giidii siniflandirmasi bulunur. Tablo 3.2.’de yer alan

giidiiler tiiketici davraniglarini etkileyen giidiilerdir.
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Giidii

Aciklama

Birincil giidiiler

Bir iiriin kategorisinde satin almaya yol agan sebep. Ornegin;

eskiyen bilgisayarin yerine yenisinin satin alinmasi.

Ikincil giidiiler

Belirli bir markanin satin alinmasinda etkili olan sebepler.

Ornegin Toshiba markas1 yerine Dell'in segilmesi.

Rasyonel giidiiler

Tiiketicinin kendi durumunu da dikkate alarak rasyonel bir
degerlendirme neticesinde se¢ime yol agan sebepler. Toshiba
diziistii bilgisayarlarin webcaminin 4 megapiksel 6zellikte
olmas1 ve indirimde olmasi nedeniyle satin almaya karar

verme.

Duygusal giidiiler

Tiiketicinin bir markaya kars1 olan duygusal yakinligi
sebebiyle satin alma durumu. Japon markalarina olan sempati

nedeniyle, Toshiba marka bilgisayarlarin satin alinmasi.

Bilingli giidiiler

Tiiketicinin farkinda oldugu giidiiler. Yeni bir bilgisayara
ihtiya¢ duyuldugunun hissedilmesi sebebiyle, bilingli satin

alma.

Bilingalt1 giidiiler

Tiiketicinin bilingalt1 seviyesinde olusan sebeplerden dolay1
satin almay1 yonlendiren giidiiler. Bulundugu konum geregi

prestiji yliksek olan Sony Vaio satin alma istegi.

Tablo 3.2. Giidiilerin Siniflandirilmasi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, (2008). Tiiketici Davranislari. Istanbul: Beta.

Iki tiir yarar beklentisi vardir. Bunlardan ilki; tiiketicinin beklentisi ile meydana

gelir. Bir digeri ise hedonik yararlardir. Somut ve islevsel veriler ile alakali olan

faydaci yarardir. Duygusal, fiziksel Ozellikler ve hayaller ise hedonik yararlar

seklindedir. Bizim i¢in en dogru se¢enegi degerlendirirken bu kistaslar1 kullaniriz.
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Satin alma kararlarimizi ¢ogunlukla faydaci ve hedonik yararlar birlikte etkiler.
Ornegin; otomobil satin alirken ekonomi, dayaniklilik, giiven, servis gibi 6zellikler
dikkate alinirken, prestij, tasarim, begenilme, sosyal statli saglama durumu gibi
ozellikler de satin alma kararini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2007). Kaynaklarda
giidiileme teorisi ile ilgili farkli siniflandirmalar bulunur. Bunlarin igerisinde en yaygin
olani; Ihtiyaclar Kurami, Cevre Kurami ve Etkilesim Kurami’dir. Bu kuramlar genel

olarak su sekilde ele alinmaktadir;

3.4.1.2.1. Ihtiyaclar kuram

Motivasyon kurami biiyiik oranda insan ihtiyaclar1 hiyerarsisine baghdir. Bu
kuramu gelistiren ayn1 zamanda bir klinik psikologu da olan Dr. Abraham Maslow’dur.
Bu kuram 6nem sirasina gore diizenlenmistir. En alt diizeyde biyolojik ihtiyaglar yer
alirken, en {ist diizeyde psikolojik (bes temel insan ihtiyaci) ihtiyaglar yer alir. Kuram
bireylerin iist diizey ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmadan once alt diizey ihtiyaglarini tatmin
etmeye calistiklarin1 varsaymaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Dr. Abraham
Maslow insan giidiilerinin hayvan giidiilerinden bazi yonleri ile farkli oldugunu
kesfetmistir. Asagida sekil 3.8’de goriilebilecegi gibi bu siralamayi bir piramit gibi
seklinde diistinmiistiir. Alt basamaga biyolojik giidiileri, {ist basamaga psikolojik
giidiileri yerlestirmistir. Maslow, eger temel basamaktaki ihtiyaclar karsilanamaz ise
tist diizeydeki ihtiyaglarin karsilanip karsilanmamasi 6nemli olmamaktadir. Kisiler alt

basamaklardan baglayarak iist basamaklara dogru giidiilerini karsilarlar.
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Sekil 3.8. Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Karafakioglu, M. (2006). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul:Literatiir.

Bireyler ihtiyaglar ile dolu organizmalardir. Eger bireyin bir ihtiyaci
karsilanirsa, yeni bir ihtiyact dogar. Yani ilk ortaya ¢ikan ihtiya¢ karsilanmadikga bir
iist seviyedeki ihtiya¢ meydana gelmemektedir. Bu bilgiye ek olarak; en iist ihtiyag
basamagina gelinmis olsa bile birey ilk basamaga geri donebilmektedir. Tiiketiciler
genellikle alt basamaktaki ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibidirler. Ust seviyedeki
ihtiyaglarini karsilayacaklari iirtinler hakkinda dogru bir bilgiye sahip degildirler. Bu
nedenden dolay1 pazarlamacilar tliketiciye iriinleri ile ilgili bilgi vermektedirler.
Uriiniin sayg1 gdrme, duygusal yiikiimliiliigii ve begenilme gibi ihtiyaglarim
karsiladig1 6zellikle anlatilmaktadir. Ust basamaktaki ihtiyaglar: karsilarken genellikle
irlinlerde farklilagtirmaya gidilir. Bu vasita ile sevgi-saygi, ait olma ve giiven duygusu
seklindeki ihtiyaglar1 karsilama imkani dogmaktadir. Tablo 3.3.’de ihtiyagclar,
ihtiyaclara karsilik uygulanan pazarlama stratejileri ve bazi kurumlarin 6n plana

cikardigi temalara yer verilmistir (Odabasi ve Barig, 2007).
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Ihtiyaclar Uriinler

1. Fiziksel Saglik tirtinleri, diisiik kolesterollii gidalar, diyet
tiriinleri, 6zel igecekler ve spor geregleri

Kullanilan temalar Becel zeytinyagli margarin: Saglikli yasamin
SIIT1

2. Glivenlik Yangin alarmlar, ilag, sigorta, sosyal giivenlik,

emeklilik doneminde yatirim, kasalar ve hirsiz
alarmlar1

Kullanillan temalar Chrysler'de hava yastig1 bir standarttir.
Peugeot 406: Artik ne keyiften vazgecin, ne de

giivenlikten

3. Aidiyet Kisisel bakim, gida, eglence, kiyafet, hediyeler,

kartlar, grup tatilleri, takim sporlarina ait arag-

gereg
Kullanilan temalar Ericsson cep telefonlari: Sesini duyur.
4. Saygi1 Kiyafet, mobilya, hobi, otomobil
Kullanilan temalar Beymen: Fark ediliyorsa Beymen'dedir.

5. Kendini gergeklestirme | Egitim, hobiler, spor, bazi tatiller ve miizeler

Kullanilan temalar Tiirk Hava Kurumu: Yiiksekleri hedefleyin.

Tablo 3.3. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2007). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat.

Kisilerin  karsilanmas1  gereken ihtiyaclarimin  onceligi  degisiklik
gosterebilmektedir. Insanlarm kisilikleri birbirinden farkli oldugundan dolay: ile de
ihtiyaglarinin 6nem sirast da degigsmektedir. Kisilerdeki alt basamaktaki ihtiyaglar
karsilanmazsa, iist basamaktaki ihtiyaclar i¢in bir gayret olmamaktadir. Bununla
birlikte bazi bireyler toplum arasinda saygi duyulan ve 6rnek gosterilen, gii¢ ve imaja

sahip biri olmak isterler. Boyle durumlarda alt basamaktaki ihtiyaglarini1 gidermeden
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{ist basamaktaki ihtiyaclarma gecebilirler. Ornek olarak; diisiik bir maas alan bir birey
-hayat standartlar1 diisilk olsa bile- tam olarak ilk basamaktaki ihtiyaglarim
gidermeden, sosyal ¢evresinde imajin1 yiiksek tutmak adina biitgesini asan bir cep
telefonu alabilmektedir. Benzer 6rnekler arttirilabilir. Bununla birlikte bireyler farkli
ailelerden ve farklh kiiltiirlerden geldiklerinden tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma

davranislar1 birbirlerinden ayri sekillerde gelisir.

3.4.1.2.2. Cevre kuram

Cevre kurami B. F. Skinner tarafindan gelistirilmistir. Giidiilenmede cevre
onemli bir rol oynamaktadir. Kisilerin nasil giidiilenecegi yine kisinin nasil

odiillendirilecegine baglidir.

Bu diisiinceye gore; oOdiillendirilen bir davranisin, ddiillenmeyen davranisa
gore tekrarlanma olasiligr yiiksektir. Sayginlik kazanma, begenilme, takdir edilme,
liderlik odiillendirme yontemlerindendir. Bireyi eyleme yoOnlendiren yontemler
bunlardir. Bireylerin beklenen davraniglari sergilemesi i¢in, yine bireylerin hangi
sekillerde odiillendirmeleri gerektigini bilmek gerekir. Bireyin bir davraniginin sonucu
eger 0Odiil getiriyorsa benzer davranigin tekrarlama ihtimali cok yiiksektir.
Odiillendirme ayn1 zamanda tiiketiciye pozitif sonug getirir. S6z konusu {iriiniin satin
alinmasiyla tiiketiciye ne tiir bir 6diil getirecegi reklamlarla vurgulanmalidir (Odabas1

ve Barig, 2007).

3.4.1.2.3. Etkilesim kurami

David McClelland giidiilenmede 6grenme ve kisilik kavramlarina 6nem
vermistir ve insan ihtiyaglarini giic, aidiyet ve basar1 olmak iizere ii¢ baslik altinda
incelemistir (Islamoglu ve Altumsik, 2008). Bahsedilen ihtiyaglar1 toplumsallasma
asamasinda Ogrenilmektedir. Tiiketim sekilleri ile basari gereksinimleri arasindaki
bag1 degerlendiren ¢alismalar &nemli bulgular1 agiga cikarmistir. Ornegin; bu
arastirmalarda yiiksek basari ihtiyact hisseden tiiketicilerin liikks otomobil satin almaya
daha az egilimli olduklari, biiyiik bir ¢cogunlugun sigara kullandigi, daha ¢ok spor
kiyafetler giydikleri belirlenmistir (Odabas1 ve Barig, 2007).
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3.4.13. Algi

Cevremizdeki bilgileri duyu aracilar1 vasitasi ile toplama yoluna duyu denir.
Duyusal girdileri alan organlar duyu algilaridir. Hissetme, gorme, tatma, isitme ve
koku alma duyu organlarimizin gérevleri arasindadir. Herhangi bir duyu organinin bir
birim girdisine uyarici denir. Insanlar cevrelerini duyu organlar1 aracihigi ile
anlamasina algilama denir. Insanlar daimi sekilde ¢evrelerini merak ederler. Bununla
birlikte ¢gevrelerini tanimaya, 6grenmeye ve anlamaya caligirlar. Bu sekilde de duyu

organlari insanlar i¢in birer bilgi toplayici olarak islev goriir.

Tiiketiciller satin alma islemini yapmadan once alacaklari iiriinii algilamak ve
bilmek isterler. Bunu da dokunarak, tadarak ve koklayarak yaparlar. Daha fazla
duyuya hitap eden ve daha fazla cesitte uyarana dayanarak nesneleri algilamaya
calismak ve bunun sonucunda tutum ve davranig gelistirmedeki temel amac,
tilkketicilerin algilanan risk miktarin1 azaltma ve ihtiyaglar1 en iyi karsilayan ¢oziimii

bulma ¢abasindan kaynaklanmaktadir (Kog, 2013).

Duyusal Uyarimlar | Duyu Ahcilar ‘

G s
P ——s

Gozler

Kulaklar

Koklama

Dikkat

I —
g —

Sekil 3.9. Algilama Siireci Kaynakc¢a: Demir ve Kozak, M. (2013). Tiiketici
Davraniglari, Detay Yayincilik, 1. Baski, Ankara.
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3.4.1.4. Tutum

Kisilerin bir nesne ya da diisiinceye kars1 siirekli haldeki duygulari, egilimleri,

tarafsizlig1 ve tarafliligl ya da degerlendirmeleri tutum olarak adlandirilir. Tutumlar

satin alma yapan kiside etnosentrik davramislarin gelismesine neden olurlar.

Etnosentrik meyiller tiiketicilerin satin alma davranislarini yonlendirebilmektedirler.

Bisisel, duygusal ve davranissal boyut seklinde ele alinabilir. Bir {iriin, kisi, nesne veya

markaya kars1 tutumdan bahsederken, aslinda s6z konusu nesne veya kisiye karsi

icimizde olusmus olan degerlendirme egiliminin bilissel, duygusal ve davranissal

bilesenlerinden bahsetmekteyiz (Islamoglu ve Altumsik, 2008). Bir nesneye yonelik

diisiince, bilgi ve inanglar biligsel boyutu meydana getirir. Tanimda gegen nesneye

bireyin biitiin inanglar1 dahildir. Bu inanglarin dogru ya da sahi olmas1 miithim degildir.

Bilgilerin gerceklik derecesi kaliciligr ile dogru orantilidir.

BiLESEN ONEMLi KAVRAMLAR

BILISSEL ]
»  Farkinda olma / ilgi / Bilgi / Anlama I

DUYGUSAL — > llgi/ Arzu/ Sevme / Tercih / inang »

DAVRANISSAL" —————  Eylem / Deneme / Benimseme —

Sekil 3.10. Tutum Gelistirme Siirecini Ve Tutumun Bilesenleri
Kaynakg¢a: Odabasi, Y. (2013b). Tiiketim Kiiltiirti, Yetinen Toplumdan Tiiketen

Topluma, Sistem Yayincilik, 4. Basim, istanbul.
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Tutum c¢alismalar1 sirasinda bilissel boyutun ve ardindan duygusal boyutun
gerceklestigi bunlar1 takiben de davranigsal boyutun gergeklestigi goriilmektedir. Bu
basamaklar bu sekilde ger¢eklesmese de 6nemli olan bu 6geler arasindaki tutarliliktir.
Var olan tutumlar ile ilgili 6zellikler tutum ve davraniglarin farklilasmasinda etkilidir.
Tutumlarin tiim olarak ya da ayr1 ayr oOzellikleri bulunur. Tutarliliklar arasindaki

farkliliklar buradan gelir.

Bireylerin tutumu, hayallerindeki objeler kadar zengindir. Bu sebeple de
kisilerin etraflarindaki hayat ile alakali yaygmn goriisleri bulunur. Diger agidan
tutumlar, igerdikleri, kavramlar1 ve bilgi seviyeleri seklinde cesitlidir. Baz1 tutumlar
kuvvetlidir. Bunun sebebi, kisinin sahip oldugu tecriibelerdir. Kisilerde meydana gelen
tutumlar neticesinde tiikketim davraniglarinda farkliliklar ortaya ¢ikar. Bu farkliliklar

tiiketicinin etnosentrik meyillerini agiga ¢ikarmaktadir.

3.4.1.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik kelimesinin anlami Latince personae den dogar. Bireylerin ¢evreye
sunulan ifade ya da digerinden ayiran nitelikler kisilik olarak ifade edilebilir.
Karakterimiz, yeteneklerimiz ve tabiatimiz kisiligimizi olusturur. Davraniglarimiz ile
kisiligimizi disa vururuz. Biitiin i¢ Ozelliklerimiz ve davranislarimiz bizi diger
insanlardan ayirir. Kisilik 6zgiindiir. Genetik miras tecriibeler ile meydana gelir.
Otoriter, ice veya disa doniik, hirsli, saldirgan, rekabetci gibi birden cok ozellikte
olabilir. Kisilerin spesifik ve ayirict 6zellikleri kisiligi olusturur. Kisilerin en ¢ok ve
en tipik yaptig1 hareketleri simgelediginden Ozeldir. Bu davraniglar1 bireyi
digerlerinden ayirir. Davranis bilimlerine gore; bireyin zihinsel, bedensel ve ruhsal
farkliliklarinin yine bireyin hareketlerini ve hayat tarzini yansitmasi kisilik olarak

tanimlanmaktadir.

Freud’un psikoanalitik modeline gore kisilik ii¢ kisimdan meydana

gelmektedir.

Id: Kisiligin en ilkel kismudir. Iggiidiisel istek ve gereksinimlerden meydana

gelir.
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Ego: Kisiligin psikolojik tarafidir. Organizmanin, reel hayat ile etkilesimde

bulunma ihtiyacidir. id ve siiper ego arasinda denge saglamaktadir.

Stiper ego: Cocuklara ebeveynler vasitasi ile iletilen 6dil veya ceza
uygulamalarii pekistiren, geleneksel kiymetlerin dahili temsilcisidirler. Bir
davranigin toplumca dogrulanmasina gore hareketi 6ngoriir. Sekil 3.11°de kisiligin ti¢

ana 0gesi bulunmaktadir.

EGO

"Topluma uyarak

ihtiyaci tatmin etme"

iD . SUPER EGO

"Neistersen onu | "Toplum ne derse

yap" ; onu yap"

Sekil 3.11. Kisiligin Ug Temel Birimi
Kaynakc¢a: Odabasi, Y. (2013b). Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumdan Tiiketen

Topluma, Sistem Yayincilik, 4. Basim, istanbul.

Kisilerin algilayis sekline benlik kavrami denir. Bireylerin baskalar1 tarafindan
nasil anlagildigini ve bir satin alma yapma sirasindaki tutumlari arasindaki olugumu
benlik kavrami genel bir yaklasim ile agiklamaktadir. Benlik taniminda
degerlendirilen tiiketici davranmislarimin olumlu bir yani tiiketicilerin kendilerini
tanimlayabiliyor olusudur. Benlik kavrami karmasik goriinebilir. Ancak dogru
orgiitlenmis ve tutarl bir sekilde isler. Benligin, ideal ve reel olarak degerlendirilmesi
en kapsamli degerlendirmedir. ideal benlik, bireyin kendisini en ideal olarak idrak

ettigi halini ifade eder. Gergek benlik, bireyin kendisini ger¢gek hayattaki haliyle idrak
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eder. Bireyler kendilerini ideal hallerinde ortaya ¢ikarmaya ¢alisirlar. Ideal ve gercek
benlik arasinda bariz bir bag bulunur. Bireyler gercek benlikleri ile ideal benliklerini
yaklastirmak icin gayret ederler. Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin bir dali

seklinde distiniiliir.

3.4.2. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel ve sosyal faktorler bagliklar altinda agiklanmaktadir.

3.4.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

siniftir.

3.4.2.1.1. Kiiltiir

Bir tanima gore kiiltiir, “bireylerin ¢ogu tarafindan 6grenilip paylasilan ve bu
nedenle 6znel ve simgesel bir bigimde, belli baz1 bireylerin farkli 6zel topluluklar
haline gelmesini saglayan asagi yukar1 bicimsellesmis diisiinme, duyum ve davranis

bicimleri biitiiniidiir” (Aydin, 2007).

Toplumun {iyesi olan kisilerce benimsenen adetlere, gelenek ve gdoreneklere,
degerlere kiiltiir denir. Toplum tarafindan meydana getirilen din, dil, egitim, yemek
seklindeki 6geleri kapsar. Kisilerin davranislarinin, satin alma kararlarinin, arzularinin
sekillenmesi kiiltiir ile gerceklesir. Kisiler toplumun bir ferdi oldugundan iginde
bulunduklar1 toplumun normlarina goére bicimlenirler. Aym1 zamanda kiiltiir; bize
neyin uygun oldugunu gosterip sinirlarimizi ¢izer. Toplumun onayladigi davranislara
gore satin alma davraniglarimizi ortaya koyariz. Eger bir iiriin kiiltiirel degerlerimize
uymuyorsa giidiilenmis olsak bile o iirlinlin satin almayiz. Kiiltiirel degerler sekil 3.

12.’de anlatildig1 gibi ti¢ farkli bigimde meydana gelmektedir:
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Baskalarina Yonelik Toplumun insanlar arasindaki
Degerler —| iliskilere bakisi —
Cevreye Yonelik Cevre iliskilerinden yansiyan Tiketim
Degerler ‘ > degerler ] >

Satin alma
Bireye Yonelik Toplum yasamina ve kisi amacina
Degerler [ 5 |yOnelik degerler | S

Sekil 3.12. Kiiltiirel Degerlerin U¢ Degisik Bicimi
Kaynak: islamoglu ve Ahmet Hamdi (2003). Tiiketici Davranislari, Beta, istanbul.

Toplumun insanlar arasindaki iliskilerini; diger insanlara karsi degerlerimiz
belirler. Bu ifade de toplumsal degerlerimizin iliskilerimizi big¢imlendirildigi
anlatilmaktadir. Kollektif bir bakistir ve toplum tarafindan desteklenmeyen tutumlara
kisiler yonelmeyecektir. Bizim etrafimiza karsi gosterdigimiz tutum ayni sekilde
etrafimizdan bize gosterilen tutumlardir. Bireylere yonlendirilen tutumlar, toplum
hayatina yonlendirilen tutumlardir. Bu tutumlar bireylerin yine kendi yasantilar1 ile
alakalidir. Bireysel degerler sosyal statiiye gore farklilik gosterir. Bireysel degerleri
sekillendiren unsurlar; hayata bakisimiz, yasam tarzimiz, beklentilerimiz gibi unsurlar
sayilabilir. Kurumlarda toplumun bir pargasidirlar. Iginde bulunduklari topluma kars:
sorumluluk duygusu tasimaktadirlar. i¢inde bulunduklar1 toplumun kiiltiiriine gére
{iriin iiretirler. Isletmelerin basarili olabilmesi igin kiiltiirel degerlere uygun hizmet ve

tirtinler iiretmeleri gerekir.

3.4.2.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltiir “ulusal kiiltiir icerisinde; sinif, etnik koken, bolge ve kirsal bolge
veya kent sakinligi, dini inang gibi Ogelere ayrilabilen toplumsal kosullarin
birlesiminden olugan; ama bir araya geldiklerinde o kiiltiirdeki birey lizerinde biitiinciil

bir etkisi olan, islevsel bir biitiin olusturan bir alt boliim” olarak tanimlanabilmektedir

(Jenks, 2005).
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Kiiltiirler bireylere 6zel kimlikler veren birden fazla alt kiiltiirden olusur. Alt
kiiltiir ayn1 zamanda toplumsal kiiltiiriin alt basligidir. Alt kiiltiirii; farkli sosyal gruplar
etnik, dinsel, bolgesel, demografik, yas, cinsiyet, meslek ve kurum vb. olusturur.
Kendine 6zgli degerlere, gelenek ve goreneklere ve benzer davranis sekilleri alt kiiltiirti
olusturur. Bu farkliliklar bireyin farkli iirtin veya hizmetler ile ilgilenmesine neden
olur. Bu farkliliklar kisilerin kiyafet tercihlerinden, hayat stillerine ve yemek
kiiltiirlerine kadar satin alma davraniglarina kadar genellenebilir. Gelir diizeylerini baz
alirsak bireyler birbirlerine benzeyen satin alma hareketlerine sahiptir. Ornek olarak;
gelir diizeyi yiiksek olan bir kadinmn giyim alis verisini Ipekyol’dan yapmasi

seklindedir.

3.4.2.1.3. Sosyal Simf

“Sosyal smif benzer o6zellikler dolayisi ile toplumun diger fertlerinden,
tiyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal simiflar benzer degerleri ve

davraniglar1 paylagmaktadirlar” (Karafakioglu, 2006).

Bireylerin; giiciinii, etkisini, saygimligini tayin eden, kiiltiir ve egitim diizeyi,
meslegi, gelir durumu, sosyal cevresi, oturdugu evi gibi parametrelere gore
degiskenlik gosteren ve esit sosyal statiiye sahip olan kisilerin gruplandigi sosyolojik
birim sosyal siiftir. Sosyal siniflar kendilerine has davranig kaliplari, hayat tarzi ve
sosyo-kiiltiirel 6zellikleri vardir. Sosyal smiflar toplum igerisinde farkli pozisyonda
bulunur. Ayni sosyal siniftaki insanlar, birbirlerine benzeyen satin alma davranisi
gbsterirler. Sosyal siniflar, bireylerin satin alma davranislarini etkilerler. Ornek olarak;
gelir seviyesi ve egitim seviyesi diisiik olan siniftan gelen biri kendisini diger
tiikketicilere kanitlamak ya da egolarini doyurmak i¢in kendilerini parasal anlamda
zorlayacak bir {iriinii alabilirler. Yine ayn1 sekilde yiiksek iicrette markali bir iiriinii
almak isteyebilirler. Sosyal siniflarin satin alma davraniglar1 genellikle birbirlerine
benzediginden pazarin ayrilmasi kolaylikla yapilabilir. Yine de sosyal sinifin liyesi bir
kisi kendi karakterine, kisiligine, benligine gore diger iiyelerin satin alma
aligkanliklarini gostermeyebilir. Kurumlar, hangi sosyal sinifa hizmet ettigini bilmesi
gerekir. Bu kurumlar tiiketici davraniglarina gore hedef kitlesini daha iyi tanimak

adina; farkli sosyal siniflarin tiikketim aligkanligini, harcama ve tasarruf sekillerini
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ogrenmelidir. Bu durum kimlik stratejisi planlanirken daha verimli olmasina yardimci

olmaktadir.

3.4.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorler, referans gruplari, aile, sosyal

statli ve rollerdir.

3.4.2.2.1. Referans Gruplan

Aile ve diger yiizyiize iliskilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular,
meslektaglar, vb.) oldugu gibi kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi
olmayan kisilerden (sporcular, sarkicilar, oyuncular, vb.) olusmaktadir (Tek ve Ozgiil,

2005).

Tiiketici davranislarini belirleyen en Onemli faktor referans gruplaridir.
Referans gruplari tiiketicilere bilgi aktarir. Diger ¢cevresel etkenlere gore daha etkindir.
Bu grubu olusturanlar, aile, arkadas cevresi, meslektaslar, komsular gibi birebir
iligkilerin oldugu yakin cevre ile bireyin direk iligkisinin olmadig1 ancak bireyin
diistincelerine etki eden, diisiincelerini yonlendiren gruplar1 olusturan sosyal
gruplardir. Ornegin, Shakira Ipana reklamlarinda referans kisisi olarak énemli bir etki
yaratmistir. Reklamin televizyonda gdsterilmesinden sonra Ipana satislarinda ¢ok
biiylik bir artis yasanmig, kurum dagitim yerlerine iirlin tedarik etmekte giigliik
cekmistir. Sosyal siniflarin referans gruplarindan hangi kosullarda etkilendigini

kurumlar aragtirip 6grenmelidir.

3.4.2.2.2. Aile

Aile, biyolojik iligkiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve
manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik,
toplumsal, hukuksal ve benzeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (Dogan, 2000).
Toplumsal degisim aile kurumunu da degistirmistir. Satin alma karar1 alinirken aile
bireylerinin etkinligi fazlalasmistir. Aile i¢inde iiriini kullanan, satin alan ve satin

alinmasina karar veren kisiler farkli olabilir. Bu aile fertlerinin roliine gore degisiklik
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gosterebilir. Kararlar verilirken anne, baba veya cocuk etkili olabilir. Isletmeler aile
fertlerinin hangi iiriiniin, nerede ve nasil etkiledigini bilmelidir. Isletmeler basarili
olmak icin iiriinlerinin kime mesaj gonderdigini bilmelidirler. Onemli olan mesajin

dogru iletilmesidir.

3.4.2.2.3. Sosyal Statiiler ve Roller

“Sosyal sinif; bir toplumun aralarinda ayricalik, siirlilik, 6diil ve ylikiimliiliik
bakimindan farklar bulunan, kendi i¢lerinde bir 6l¢lide uyumlu iki ya da daha ¢ok

tabakaya boliinmesi olarak tanimlanabilmektedir” (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Sosyal statii ve roller satin alma davranisinda etkili olan miithim bir sosyal
faktordiir. Bireyin toplum iginde konumlandigi sosyolojik birim statii olarak
tanimlanir. Statiinlin gereklerini roller yerine getirir. Toplumda biitlin rollerin bir
statiisii vardir. Roller satin alma davranisini etkilemektedir. Statii; iyi, kotii, 6nemli,
Onemsiz, degerli, degersiz gibi hususiyetleri agiklayabilir. Degerler statiiniin
saygmhgint gosterir. Kisilerin toplumdaki konumu onun statiistinii belirtir. Kisiler
satin aldiklar1 iirlinlerin statiilerini ve rollerini temsil etmesini beklerler. Bireyin
kimliginin olusmasinda iiriinler etkili olmaktadir. Ornek olarak; bir patronun jaguar
marka otomobil kullanmas verilebilir. Uriin ve markalarin dogru statiideki tiiketicilere

hitap etigini bilen bir kurum pazarlama bilesenlerini bu bilgilere gore planlayacaktir.

3.4.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet ve tliketim,

meslek ve egitm, evlilik durumu, 6grenim diizeyi ve ekonmik 6zelliklerdir.

3.4.3.1. Yas

Tiiketicilerin satin alma kararlar aile, yas, yasam donemi icerisinde gegirdigi
asamalar, yagam bi¢imi, kisilik, vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenmektedir.
Bireylerin farkli yaslarda farkli yasam tarzlarini benimsemektedirler. Sahip olduklari
hayat tarzlar1 da ne tiir mal veya hizmetlere gereksinim duyacaklarini belirlemektedir

(Comert ve Durmaz, 2006).
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Bireyler her yas periyodlarinda farkli durum ve tercihlerde tiiketici olarak
bulunurlar. Tiiketici davranislari ve demografik faktorler arasinda yakin iliski bulunur.
Ornek olarak; genglerin en énemli degeri sagliktir. Bu nedenle harcamalarini; giyim,
yiyecek, eglence ve elektronik esyaya yatirirlar. Bireyler orta yasi gectikce
harcamalarin1  saghik alanina dogru yonlendirirler. Bunun gibi hadiseler

pazarlamacilara yol gosterir ve hedef pazarlarini bu yas araligina gore belirlerler.

Ulkemizin yas gruplari su sekilde siniflanabilmektedir; %29.8 lik dilim 0-14
yas geng grubu olusturur. Bu oran % 64.5 lik dilim olan 15-64 yas grubun altindadir.
Niifusun biiyiik kismin1 15-64 yas grubunda toplanmaktadir. Ozellikle yas araligi

tiiketim olayinin yogun olarak goriildiigli gruptur.

mYAS GRUBU O - 14
B YAS GRUBU 15 - 64
M YAS GRUBU 65 +

Sekil 3.13. Yas Gruplarina Gore Niifus Dagilimi
Kaynak; T.B.E. Cografyasi, Milli Egitim Basimevi, Istanbul, 2004.

Tiiketim her kesimi ilgilendiren bir konudur. iktisadi ve sosyolojik olarak
kaynaklarda en ¢ok karsilasilan konulardan biridir. Aile bireylerden olusan bir birim
seklinde algilansa da aralarinda bulunan ortak baglar, hedefler ve idealleri paylasirlar.
Ayni evi kullanan ve ihtiyaglar1 i¢in ortak kaynaklarin oldugu isbirligi ve paylasim

esasina dayanan sosyal ekonomik bir birlikteliktir.
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Aile i¢inde alinan kararlara; her birey kendi yetenekleri dlgiisiinde katilir. Bu
ailedeki gorev ve amaclarinin meydana gelirken fonksiyonel is birligi saglamaktadir.
Sorumluluk dagilimi ile aile fertleri yaslar1 ve yetenekleri ile satin alma kararina katki
saglamasi aile yasantisinin pozitif etkilenmesine destek olur. Satin almanin gilinlitk
yasantimizdaki degeri yadsimamaz. Aile fertleri alis veris ile ilgili deneyimlerini
paylastik¢a fertler arasinda biitiinliikk elde edilmektedir. Aile bireyleri satin alma

kararini verirken agagida belirtilen rollerden bir ya da birkagini segerler;

-Eleyici: Aile i¢indeki bilgi akisini denetler.

-Karar verici: Hangi {iriin ya da hizmet satin alinip alinmayacagina karar veren kisidir.
-Satin alict: Uriin ya da hizmet satin alimin1 gerceklestiren kisidir.

-Kullanici: Uriin ya da hizmeti kullanan kisidir.

-Yok edici: Bir {iriin ya da hizmeti sonlandiran kisidir.

Daha detayli bakacak olursak; aile doniisiim evrelerini incelemeliyiz. Aile

doniisiim evreleri ayrintili olarak asagidaki gibi dokuz sathadan olusur;
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1. Bekarlar safhasi: geng, evlenmemis

insanlar evlerinde yasamiyorlar.

Mali sikintilar azdir. Modada diisiince liderlerdirler. Eglence ve oyuna

yoneliktirler. Satin aldiklar1 temel ev cihazlari, mobilya, otomobiller, tatiller.

2. Yeni evlenmis ¢ift: geng, ¢ocuk yok.

Satin alma nispetleri en yiiksek ve en yiiksek seviyede vasati dayanikli ev

esyalari, otomobiller, ev cihazlari, mobilya, tatiller.

3. Dolu yuva I: en kiigiik ¢ocuk alt1

yasinin altinda.

Ev esyalarinin en ¢ok satin alindig1 safha. Paraya cevrilecek varlik az. Yeni
iiriinler reklami yapilan iiriinler, satin alinanlar: gamasir makineleri,

kurutucular, TV, bebek mamasi, vitaminler, oyuncak.

4. Dolu yuva II: en kiigiik alt1 yasinda
veya daha biiyiik.

Mali durum daha iyi. Reklamlarin daha az etkisinde. Giinliik ev tiikketim
esyalarinda biiyiik paketler i¢indekiler; i¢inde birden fazla birim bulunan
paketler satin alinir. Satin alinanlar: ¢ok miktarda yiyecek, temizlik

malzemeleri, bisiklet, piyano.

5. Dolu yuva III: evli, yasl ¢iftler,
bakmakla gorevli olduklart ¢ocuklar.

Mali durum daha iyi. Cocuklardan bazilari is bulup ¢aligir. Reklamlarla
etkilemek zordur. Satin almanlar; yiiksek seviyede, vasati 6l¢lide dayanikli
Olciide dayanikli esya, yeni daha zevk verici mobilya, otomobille seyahat,

gereksiz ev esyalari, tekneler, dis hekimligi hizmetleri, dergiler.

6. Bosaltilmis yuva I: yash ¢iftler.
Kendileriyle birlikte yasayan ¢ocuklari

yoktur, aile reisi ¢alistyor.

Ev sahipliginin en fazla oldugu satha. Mali durumlar1 ve tasarruftaki
hesaplari cogunu memnun eder. Seyahat, eglence ve kendilerini gelistirmek
arzularidir. Hediyeler verirler, bagislarda bulunurlar. Satin alinanlar; liiks

esya, tatiller, ev gelistirme.

7. Bosaltilmis yuva II: yagh evli giftler,
kendileriyle birlikte yasayan ¢ocuklar

yoktur. Aile reisi emekli olmustur.

Gelirde kesin bir azalma. Ev muhafaza edilir. Satin alinanlar; tibbi cihazlar,

sthhi bakim tiriinleri

8. Hayatta tek kisi: emek giiciinde.

Gelir hala iyi, fakat ev muhtemelen satilacaktir.

9. Hayatta tek kisi: emekli.

Diger emekli gruptakiler gibi, bazi tibbi bakim ve tibbi iiriinler ihtiyag;

gelirde kesin bir diisiis. Bakilmak, sevgi ve giivenlik ihtiyaci.

Tablo 3.4. Aileler Hayat Doniisiimii Evreleri Kaynak; Philip Kotler, Pazarlama
Yontemi, Beta Basim A.S:, Istanbul, Ekim, 2000.

3.4.3.2. Cinsiyet ve Tiiketim

Cinsiyet satin alma davranigini en iyi bicimlendiren etkenlerdendir. Cinsiyete

bagli olarak; {iriiniin tasarimi, paketlenmesi, markalastirilmasi, sunum bigimi gibi pek
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cok seye dikkat edilir. Piyasaya siiriilen {liriinlerin tamami unisex degildir. Kimileri
kadin kimileri ise erkek tiiketiciler i¢indir. Toplumsal cinsiyet kadin ve erkeklere
birbirlerinden farkli gorevler sunmaktadir. Kadinin is hayatina girmesi ile belirli
davranig ve tiikketim aligkanliklar1 farklilasmistir. Masculen olarak kaliplasan bazi
iiriinler feminen olarak alana kaymustir. Ornek olarak; pantolon verilebilir. ilk olarak
erkeklere hitap eden pantolonu zaman igerisinde kadin tiiketicilerde tercih etmeye
baslamistir. Benzer sekilde erkek tiiketicilerinde satin alma davramislarinda

degisiklikler meydana gelmistir.

3.4.3.3. Meslek ve Egitim

Satin alinan mal ve hizmetleri tiliketicilerin meslekleri ve egitimleri
etkilemektedir. Ogrenim diizeyi yiikseldikge, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri artmakta,
cesitlenmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006). Ornek olarak; bir firmada ¢alisan ceo ile
mavi yakanin tiiketimi farkli olmaktadir. Ceo fiyat1 yiiksek olan marka ve teknolojiyi,
0zel ugaklart tercih edebilir. Mavi yakali ise; halk pazari ve toplu ulagimi tercih eder.
Bu parametreler olusan farki ortaya ¢ikarir. Pazarlama sektorii ¢alisanlart; doktor,
miithendis, avukat, miidiir gibi meslek gruplarina 6zel promosyon iiriinleri yaparak

ilgilerini ¢cekmeye ugrasirlar.

3.4.3.4. Evlilik Durumu

Tiiketicilerin zaman ve yas periyodlarina goére satin alma davraniglari
degismektedir. Bunlardan biri de evliliktir. Evlenme anina gelinceye kadar bireyler
harcamalarin1 6zel zevkleri paralelinde yaparlar. Bunun sebebi olarak; gerekli olan
temel gereksinimlerinin ebeveynleri tarafindan yapilmasidir. Evlendikten sonra
bireyler sorumluluklar1 dogrultusunda evlerinin temel gereksinimlerin karsilarlar.
Evlilik zamani ilerledikce c¢ocuklarin da dahil olmasi ile harcamalar onlarin
dogrultusunda ilerler. Yasin ilerlemesi ile de harcamalar tasarruf olarak biriktirilir.

Harcamalarin yerini konut, doviz gibi kaynaklara birakir.
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3.4.3.5. Ogrenim Diizeyi

Sosyo-ekonomik faktorler bireylerin fiyat ve kalite segimlerini belirlerler.
Hedef tiiketici yiiksek bir egitim diizeyine sahipse, daha kompleks  ve  estetik
triinlere yonelmesi beklenmektedir (Sapcilar, 2013). Geliri yiiksek olan meslek
gruplarina dahil olan bireyler kaliteli ve pahali tirtinleri satin alabilirler. Yiiksek yasam
standardi olan bireylerin satin aldiklar1 tirinlerde yasam tarzlarima uymalidir.
Arastirmalara gore; egitim diizeyi ylikseldik¢e bireylerin bir¢cok teknik ozelligi
barindiran {iriinleri tercih ettigi goriiliir. Egitim diizeyi diistiik¢e segilen tirtinlerin
Ozelliklerinin azaldig1 goriliir. Marka tercihleri bu sekilde bi¢cimlenmektedir.
Tiiketicilere gore; kalite algis1 ve {icreti arasinda dogrusal bir baglant1 bulunur. Fiyat
tirtiniin kaliteli oldugunu gosterir. Marka seciminde nitelik degerli bir 6gedir. Fiyat
kalitenin bir belirteci oldugundan markali {iriinlerin kaliteli ve pahali olmasi seklinde

bir alg1 yaygindir.

3.4.3.6. Ekonomik o6zellikler (Gelir durumu ve meslek)

Bu faktoriin tiikketim kararlar1 iizerindeki etkisi; gelir diizeyi ve gelir diizeyi
diisiik dahi olsa sosyal statii agisindan prestijli meslek gruplarinda calisanlar. Farkli
egitim alan bireylerin tiiketim bi¢imleri de farklidir. Her meslek grubunun tiiketim
gruplari birbirlerinden farklidir. Harcama modeli incelendiginde tiiketicilerin bugtinkii
ihtiyac ve istekleri ve gelecekteki gelismeleri anlasilabilmektedir (Sapcilar, 2013).
Ornek olarak; bir miihendis ¢izim masasi satin alirken, bir i¢ mimar dergilere abone
olmaktadir. Bagka bir 6rnek ile meslegi icabi insanlarla yakin iliski kuracak kisiler dis

goriinlimil i¢in kisisel bakim iirtinlerini kullanirlar.

3.5. Tiiketici Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler; karsilastiklart problemleri ¢oziimlerken i¢ ve dis etkenlerden
yardim alirlar. Problemi ¢6zerken bazi sathalardan gecilir. Bu yaklasimin baslangic
noktasi; tiiketici satin alacagi iriine karar verirken sorun ¢dézmeye yonelik
diistinmesidir. Tiiketici bir problemini ¢ozerken yararlandigi modelin sathalarindan

bazilarimi ihlal edebilir.
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Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul

edilir (Odabas1 ve Baris, 2007).

3.5.1. Sorunun Belirlenmesi

Bir problemin ya da ihtiyacin olugsmasiyla satin alma siireci baslar. Olugan bu
ithtiyag i¢ ve dis uyaricilar ile harekete gecer. Satin alma siiresi bir problemin ya da
ihtiyacin meydana gelmesiyle baslar. Ihtiyaglar; biyolojik olarak veya reklam gibi dis
uyaricilarin  etkisi ile olusur. Olusan bu ihtiya¢ beraberinde bunun nasil
¢Oziimlenecegini de getirir. Finansal durumumuz diizenlenirken, satin alma
davraniglarimizda diizenlenir. Tiiketiciler eski ve yeni duruma gore stratejiler kurarlar.
Bu durumlar su sekilde siralanabilir; su anki ve istenilen pozisyonu etkilemek, baska

bir durum olusturmak. Ayrica algilanan durumlar arasindaki ayrimi vurgulamak.

3.5.2. Bilgi Arayis1 ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Cagimizda tiiketiciler istedikleri iiriiniin pek cok ¢esidini bulabilmektedir.
Tiiketiciler ilk 6nce ihtiyacini belirler. Bunun akabinde segecegi iiriin ya da markay1
belirler. Bu se¢imleri yaparken harcadigi zamani; tecriibeleri ile kazandig: bilgiler

tayin eder. Bilgi toplanirken su arastirmalar yapilir;

1. I¢ Arastirma: Kendi hafizasindaki bilgi birikiminde veya tecriibesinde arama,

2. D1s Arastirma: Arkadaslar, kitaplar veya gazeteler gibi dis bilgi kaynaklarindan
arastirma yapma,

3. Destek Satin Alma Arastirmasi: Direk olarak problemi tanimadan olusan arastirma,
4. Mevcut Arama: Ozel bir ihtiyaca bagl olan gercek sebebin arastiriimasi. Merakli

olanlar arasinda sik olan bir durumdur.

3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler satin alma siirecinde alacaklar iiriin ile ilgili alternatifleri toplarlar.
Bunlar ile ilgili bilgileri inceler, karsilastirir ve kendisine en uygun olani segerler. Bir
tercihte bulunurlarken sosyolojik ve psikolojik etmenlerin etkisinde kalirlar.

Degerlendirmenin stiresini; hayat standartlari, aile ve ¢evresi ve deneyimleri belirler.
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Tiketiciler sahip oldugu olanaklar ile ortaya ¢ikaracaklar1 degeri maximum seviyede
tutmak isterler. Degerlendirme kriterleri objektif ve subjektif yapidaki birbirlerinden
ayn kriterlerdir. Objektif kriterler; maliyet ve performans, Subjektif kriterler ise;
prestij, marka imaj1 ve moda gibi kriterlerdir. Bunula birlikte tiiketici degerlendirme
yaparken kullandig kriterler satin alma yapacag iiriine ve duruma gore degisiklik
gosterir. Ornegin; ev, araba gibi bir tasinmaz alirken degerlendirilen kriterler daha
fazladir. Degerlendirme evresine Ozellikle marka isimleri 6nemli bir rol oynar.
Toplumda kabul edilmis ve kalite kavrami ile i¢sellesmis markalar daha fazla satis
yapmaktadirlar. Iyi bilinen markalar tiiketicilerin riskini azaltir. Bu sekilde de satislar1
artar. Fiyat satin alma kavraminin en ¢ok bakilan faktoriidiir. Bilhassa enflasyonun
oldugu zamanlarda fiyat en degerli belirtectir. Tiiketicinin malin kalitesini
algilamasinda 6nemli bir belirtectir. Fiyatin psikolojik olarak biiyiik bir tesiri vardir.

Algiya gore; malin fiyat1 arttikca daha kaliteli oldugu algis1 da artar.

3.5.4. Satin Alma Kararn

Deneme ve tekrarlanan aligveris olarak siniflandirilir. ik kez satin alma
yapilirken tiiketiciler az miktarda alarak deneme satin almasi yaparlar. Bunu yaparak
alian {irliniin kullanim yolu ile tecriibe edilmesidir. Bireylerin satin alma kararlari ile
tirtinii almalar1 satin alma davranisidir. Bugiinkii ve gelecekte olusacak ihtiyaglarimizi
tatmin etmek i¢in mal ve hizmetleri satin aliriz. Bunu karsilamak i¢in pek ¢ok satin
alma davranis1 gosteririz. Cevresel etkiler ve kisisel ayrimlar ile satin alma kararim
veririz. Eger satin alacagimiz iiriin ve markasi, kategori ve sinifsal olarak belliyse;
planli satin alma yapilir. Plansiz satin almada; tiiketicinin bir ihtiyact yokken satin

alma yapiliyorsa olur.

3.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketiciler, bir {iriinii satin alirken bir beklenti icerisindedirler. Uriinii aldiktan
sonra eger beklentileri karsilanmigsa mutlu olurlar. Karsilanmamissa mutsuz olurlar.
Bu tatminin iirliniin tekrar alinmasi ve tiliketicinin deger yargilarinin karsilanmasinda
Oonemi biliyliktiir. Bu sebeple birgok kurum satis sonrasi desteklerin Onemini

vurgulayarak, bu hizmetle ayirt edilmeye ¢aligmaktadir.
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3.6. Hazc1 Ve Faydac Tiiketici Davranislar:

Hedonik ve faydaci iiriinler arasinda satin alma yapilirken sistemli olarak
farklilik goriliir. Satin alma yapilmadan 6nce iiriin hedonikten daha ¢ok faydaci olarak
adlandirildiginda satin alma davranisi daha ¢ok azalir. Bu sonuglar, faydaci (internet
oyunlarina ulagmak i¢cin modem) ya da hedonik (kurs ¢alismasi i¢in yardim etmek
amagl nete baglanmak i¢in modem) olarak diizenlenen ayni dgelerden elde edildi
(Dhar, 2002). Tiiketiciler bir {iriinii satin aldiklarinda o iirline kars1 6dedikleri miktari

Olclip tartarlar.

Diinyevi se¢imler hedonik tiikketime kars1 faydaci tirlinlerde farklilik gdsterir.
Hedonik tiiketim duygusal olarak yiiksek boyutludur. Faydaci tiiketim ise biligsel
boyutu yiiksek olan iirlinlerdir. Bununla birlikte tliketiciler hedonik iiriinlerde

fiyatlarin diismesinin beklerler.

Tiiketiciler ara sira hedonik iiriinleri almay1 azaltirlar. Hedonik {irtinleri alirken
yapilan 6deme, satin almalar1 kisitladigr i¢in aci verir (Khan, 2004). Hedonik ve
faydaci tiiketim ile ilgili karar verirken oto kontrol ve sugluluk hissi devreye girer.
Hedonik tiriinlerin tiiketimi sucluluk hissettirirler. Tiiketiciler hedonik {iriinlerin
uyarimlarina karsi koyan oto kontrol mekanizmasindan fayda elde etmeye calisir.
Tiiketicilerin ¢ok fazla gerek duymadiklar1 hedonik {iriinleri almayabilirler. Bireylerin
hedonik {iriinlerden dolay1 hissettikleri sugluluklara karsi olan duyarliliklar
cesitlendikce ve bu sugluluklar yiiksek seviyelere ulastikca, oto kontrol etkisi
hiperopik tercihlere (hedonik tiikketimin ertelenmesinin artmasi daha az degerli faydaci

tilketimle iligkili) ulagmaya yetecek kadar giiclii olabilir (Urminsky, 2004).
3.6.1. Hedonik (Hazcihk) Kavramm

Ahlak prensibi olarak hazzi géren diisiinceye hazcilik denir. Hazcilik felsefede
bir seyden duyusal veya manevi seving duyma anlamindadir. Hazzin diger bir anlama;

acinin kargisinda bulunan; psikolojik bir olgudur. Sokrates mutlulugu 6grencilerine;

tyilige dogru déonmek ve iyiligi eyleme gecirerek miimkiin oldugunu anlatmustir.
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3.6.1.1. Geleneksel Ve Modern Hedonizm

Gorme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma duyular ile ulastigimiz hazlar
geleneksel hedonizmdir. En genel anlamda, bu tiirdeki hedonizm yeme, igme gibi
oldukca spesifik pratiklerle baglantili olan haz arayislari ile karakterize edilmektedir
(Yaniklar, 2006: 102). Hedonist yapinin baslangici; 18.yy Bat1 Avrupasi ve Ingiltere
olarak bilinir. Bu tarih aynt zaman romantik déneminde baslangicidir. Modern
hedonizm romantik devirde olgunlasma imkani: bulmustur. Haz tatminden ayri
diisiiniilerek diis goriilerek edinilebilecegi olgusu artmistir. Burada duyularin
duygulara eslik etmesi yerine duyular araciligi ile haz almayi kapsamaktadir.
Vurgulanan nokta, tiiketim ile birlikte gelen hazdir. Geleneksel hedonizm duyumlara
dair edinilen bolluk, satafatlik ve liikse iliskin farkli hazlari igerirken, modern
hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir (Yaniklar, 2006: 102). Tiiketim ve
tiikketicileri arastiran kisiler, cagdas tiiketicinin yalnizca akilc1 ve iktisadi bir tiikketimi

onemsemedigini belirtmisglerdir.

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz arayis1 belirli uygulamalarla
baglantilidir.

Haz duyularla baglantilidir.

Duygular 6znenin kontrolii altinda degildir.
Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle

edinilir.

Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
Haz duygularla baglantilidir.

Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilir.
Haz, nesne ve olaylara iliskin anlamlarin

kontroliiyle edinilebilir.

Tablo 3.5. Geleneksel Ve Modern Hedonizm
Kaynak: Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayincilik, istanbul, s. 103

Holbrook, satin alma davranisim1 etkileyen romantizm ve duygusalligi
arastirmistir. Romantizmin, satin alma yapan bireylerin hayatlar1 ve satin alma
aligkanliklarin1 tanimlayan modelin eksiklikleri oldugunu ifade etmistir. Diger
taraftan, (romantizm - tiiketim deneyimi - duygusal tepkiler - haz) bi¢iminde ifade
edilen bir formiille, bu etki agiklanmaktadir (Holbrook, 2011: 104). Bu sekilde
degerlendirildiginde; deneyimin haz boyutundan zevk almasi hedonizm olarak
tanimlanir. Amaglanan, hayatimiz boyunca elde ettgimiz tecriibelerimizden
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duyularimiz ile hissettigimiz hazzi arttirmaktir. Hedonist fikir, duyularin ilerisindedir.

Hazzin baslangici tiikketim tecriibesindeki duyulara deger vermekten gecer.

3.6.2. Hedonik Tiiketim Kavrami

Tiiketim ¢agdas topluluklarda fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasina
indirgenmez. Bunun ile birlikte insan hayatinin kalitesinin artmasi, yasam tarzinin
sekillenmesi ve bireylerin yeni nitelikler edinmesine yonelmistir. Beklendigi gibi
tiketim kavraminda en temel ihtiyaclar ile en tepedeki ihtiyaglar farklilik
gostermektedir. Fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak anlaminda faydaci bir tiiketim
anlayis1 sergilemek s6z konusu iken, kendini gergeklestirmek anlaminda da hedonik

(hazc) tiikketim anlayisi sergilenmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013: 18).

Tiiketici bir miizigi dinlerken sadece onu duymaz. Daha once edindigi
deneyimler ile dokunma, hissetme, duyma, gérmeyi de i¢eren i¢sel imaj1 olusturur. Bu
tecrilbbe olarak ifade edilir. Hedonik tiiketim ile iligkili ¢oklu duyumsal imajlarin

gelisiminin yaninda bir de duygusal uyarimlar vardir.

Hedonik tiiketiminin tanim; istek ve fanteziler ile birlikte tamamen gercek
olmayan ve isteklerin devamliliginin oldugu, doyumun imkansiz oldugu, tiiketim
cesididir. Burada onemli olan nokta; kisiye haz ve mutluluk saglayan {iriine
ulagilamamis olunmasidir. Eger tiiketici hayalini kurdugu tiriine ulasirsa o iiriine karsi
olusan haz son bulur. Tiiketici artik yeni bir arayis icine girmektedir. Bu sekilde siirekli

devam eden bir dongii olusur.

Hedonik tiiketimde, materyaller objektif varliklar seklinde ifade edilmezler.
Uriinler; 6znel semboller seklinde tanimlanirlar. Uriiniin materyal olarak ne oldugu
onemli degildir. O iriiniin neyi temsil ettigi ¢ok daha onemlidir. Fiziksel olarak
ifadesinden daha ¢ok {iriiniin yarattig1 imaj degerlidir. Anahtar Slgiit; satin alma yapan
kisinin duygusal reaksiyonudur. Hedonik tiiketimi; ger¢ek degildir, hayali fikirlere
baghdir.

Tiiketim kiiltiiriinde, eski olmayan hazlarin alinmasinin insanin hakki oldugu

ve bunun bir gorevi oldugu tiliketicilere benimsetilmek istenmistir. Kisiler bir iiriine, o
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irline ihtiyaclar1 oldugu i¢in yonelmezler. Haz almak icin yonelirler. Coklu
duyumsallik ile tatlari, sesleri, kokulari, dokunma ve gorselligi kapsayan tecriibeler
tanimlanmaktadir. Bireyler var olmak ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz
almak i¢in tiiketmek anlamina gelen tiiketimcilik olgusu, haz almayr gergekci ve
giindelik yasamin bir amaci olarak gostererek siirekli metalardan edinilebilecek hazlar

On plana ¢ikarmaktadir (Yaniklar, 2006: 100).

Tiiketicinin haz ve aligkanliklarinin en fazla olmasi ana temeldir. Tiketici
davranislarinda bilingli bir istekten ziyade soyut bir tatmin yasama istegi 6n plandadir.
Deneyimli hazlar hedonik davranislar ile iliskilendirilir. Rol yapma, eglenme, kisisel
tatmin, yeni trendlerin takibi, bedensel hareketler, macera, kendine benzeyen kisilerle
iletisim gibi tabaninda iktisadi 6geleri bulundurmayan farkli sebeplerden Gtiirii

hedonik tiiketim yapilmaktadir.

Hirschman ve Holbrook, spesifik iirlinlerle ilgili alisilagelmis diisiincenin ve
faydaci satin almayi igeren fikirlerin, yeterli derecede satin alma yapan kisileri ifade
edemedigini anlatmistir. Eglendirici aktiviteler, gorsel begeniler, giindiiz hayalleri,
estetik hazlar ve duygusal tepkiler bu diislincenin kapsami igerisinde degldir.
Tiiketimin; fantazinin, duygunun, eglencenin kararli bir akigina donlismesine deneysel
bakis adi verilir. Deneysel bakisin esast tikketimi, birgok sembolik anlam1 olan hedonik
tepkiler olarak ele alir. Ayrica kisiye 6zel bir biling durumu olarak goriir (Hirschman

ve Holbrook, 1982: 132).

Hedonik tiiketim, tiikketimin duygusal sebepler ile oldugunu ifade eder.
Ornegin; iiriiniin bireyde gerceklesmesini sagladiklar fantazileri ve diisleri ifade eder.
Haz alma bireylerin en dogal ihtiyacidir. Bireyler sonunda mutlu olmayacaklari nesne
ve olaylara yonelmezler. Hazc1 yonelimin ana nedeni insanlarin siirekli bir mutluluk

arayis1 igerisinde olmasidir.

Hazci tiikketime daha yakin olanlar; satin almanin giiciinii sosyal bir kimlik
olarak diisiiniirler. Hedonik tiiketim aliskanligi olan bireylerin satin alma eylemleri
daha ¢ok macera yasamak, rahatlamak, iiriin ve hizmetlere dair bilgiler toplamak ve

sosyallesmek icindir.
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Denge

Faydaci Hazsal

Uriinler C) Uriinler

Faydaci Hazsal
Tiiketim Tiiketim
. . Etkilesim
Fonksiyonellik
e Degiskenlik
Stireklilik
Mantik ve Duygular
Mantik
. Belirsizlik
Analiz

e Deneyimsel Tiiketim
Geleneksel Tiiketim

Bakig Agisiin

Bakis A¢isinin Kullanimi

Kullanimi

Sekil 3.14. Faydaci ve Hazc1 Tiiketim
Kaynak: Addis, M. Ve Holbrook, Morris B. (2001). On The Conceptual Link Between Mass
Customisation and Experiential Consumption: An Explosion of Subjectivity, Journal of Consumer

Behaviour, C. 1.
3.6.3. Hedonik Tiiketimi Anlamada Kisilik Kavram

Kisilik bireyi digerleinden ayiran kendine has davraniglarin tamamudir.
Insanlarin tiikketim aliskanliklarini yasam tarzlar belirler. Satin alma aliskanliginin ana
nedenini bulabilmek i¢in kisiligi ¢oziimleyebilmek gerekir. Bireylerin satin alma
aligkanliklarina neden olan kisiligi arastirilmalidir. Alt bagliklarda bilim insanlarinin

sahsiyet kavramiyla gelistirdigi teorileri inceleyecegiz.
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3.6.3.1. Freud’un Kisilik Teorisi

Freud kisiligi id, ego ve siliperego olarak {ige ayurir.

« Id, insanlarin en kaba, en ilkel kismudir. Aslinda icinde bulunan istekleri
kapsayan kisiligin bir kismudir. Id zevk 6gesine bakarak sekillenir. Isteklerin aninda
gerceklesmesini bekler. Kisiligin bu boliimiinde diistincenin egemenligi yoktur.
Yalnizca istek ve sehvetin arindirilmast istenir. Bu diirtiilerin ¢ogunlukla bilincinde
olmayiz. Id neticesini dnemsemeden beklentilerinin gerceklesmesini arzular. Bu
sekilde bakildiginda kuralsizdir. Freud’a gore riiyalar ve hayal kurma ile id’nin
istekleri tatmin edilebilir. Eger insanlar Id’de bulunan biitiin beklentilerini agiga

vursalardi hayvanlardan farkimiz olmazdi.

« Ego, 1d’nin sebep oldugu giidii ve diirtiileri dengede tutar. Var oldugu yerin
kosullarina gore taleplerini sunmasma yardimci olur. Id’den gelen diirtiiler
bilingaltimizda gizli olarak bulunur. Tipki buzdaginin gériinmeyen kisminin denizin
altinda kalmas: gibi. Egonun denetiminde olan Id gerceklik maddesine gore calisir.
Akiler ve pratiktir. Akilc1 ve sahici fikirleri baz alarak ¢alisir. Id ve ego birbiri ile
tutars1z gibi goriinse de ego Id nin istek ve arzularmi gerceklestirmeye calisir. Giinliik
hayattaki hareketlerimizi id yonetiyor olsayd isteklerimizi hayata gecirirken hicbir
engel ile karsilasmazdik. Bizim istedigimiz sekilde davranmayan insanlara saldirr,
bize simirlar koyulan kurallar1 tanimazdik. Ego 1d’ye arzuladigini gergeklestirmeyi ve
cevresinden elestiri almayacak sekilde bir ortam yaratmayi dener. Bu agidan

bakildiginda ego id ye rehberdir.

« Siiperego (Ust-ben), yasadigimiz ortamin bize dayattig1 dogru ve yanlislarin
toplandig1 yerdir. Ego siiperegonun dogrulamadig1 davranis1 yapmaz. Id nin isteklerini
ise gerceklestirmeyi hedefler. Ego, Id ve siiper ego tanimlarini su sekilleri ile de ifade

edebiliriz; Id nefis, ego mantik ve siiperego vicdani temsil eder.

3.6.3.2. Carl Jung’in Kisilik Teorisi

Carl Jung aragtirmalarinda birbirinden degisik pekcok sahsiyet yapisinin

varhigin kesfetmistir. Bunlarin igerisinde fark oldugunu 6ne siirmiistiir. Carl Jung’a
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gore bireyler herhangi bir olayla karsilastiklarinda negatif fikirlerine karsin sessizce

hayir1 secerler. Baska biri ise siddetli bir sekilde tepki gosterebilir. Bunu ice ve disa

yonelme seklinde tamimlayabiliriz. ice doniik kisiler i¢ alemleriyle ilgilidirler. Disa

doniik kisiler dis alemleri ile bireylere karsi merakli olurlar. Insanlar1 bu sekilde ice ve

disa doniik diye ayirmak dogru olmayabilir. Jung, kisilerin diinyay1r duyu, sezgi,

diisiince ve duygularina gore algilamalarina ve anlamlandirmalarina bakarak sekiz

psikolojik tip belirlemistir (Burger, 2006: 189-191).

Islev Disa Doniikliik I¢e Doniikliik
Dis diinyay1 6grenmeye odaklanir. Kendi goriislerini anlamaya ¢alisir.
Gergeklerle ilgilenir. Bazen soguk ve Felsefi konular ve yasamin anlamryla
Diistinme - e .
mesafelidir. Mantigini kullanma ve ilgilenir. Inat¢1, mesafeli ve kibirli
kurallar1 uygulama egilimindedir. olabilir.
Degisken ve kaprislidir. Grup kurallarina | Derin duygusal deneyimler yasar ama
uyum gosterir. Modalari izlemeyi kimse ile paylasmaz. Sessiz ve soguk
Duygu sevmez. Bazen asir1 duygusal olabilir. gOriiniir ama i¢inde gii¢lii duygular
Yeni bir durumda duygular1 kolayca saklar.
degisebilir.
Dis diinyay1 deneyimleri ile 6grenmeye | Dis nesnelerden ¢ok kendi duygu ve
D calisir. Genellikle sehvete diiskiindiir ve | diisiinceleriyle ilgilenir. Sanat ve
uyu
haz takintis1 olabilir. Anin tadini miizik araciligtyla kendini yansitir.
cikarmak ister.
Yeni ve farkli gortisleri bulmay1
o o ‘ sever fakat bunlar1 bagkalarina
Siirekli yeni heycan ve ilgiler pesinde
. R aktarmakta zorlanir. Gergek diinyay1
) kosar. Isinden ve iligkilerinden ¢abuk
Sezgi ve toplumsal kurallar1 anlamakta

sikilir. Yeni ortamlarda bulunmaktan

zevk alir. Kararsiz ve degiskendir.

zorluk ¢eker. Kendini 6gretileri
baskalar1 tarafindan uygulanacak

hayalperest gibi goriir.

Tablo 3.6. Jung’un Sekiz Psikolojik Tipi
Kaynak: BURGER, Jerry M., Kisilik: Psikoloji Biliminin insan Dogasina Dair Soyledikleri,
Kakniis Yaynlari, istanbul, 2006.
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3.6.3.3. Karen Horney’in Kisilik Teorisi

Kisilik; aile ve ¢ocuklar arasindaki iligkinin sebep oldugu ana problemleri
cozmeye calisirken gelisir. Uyumlu karakterdeki bireyler, baskalariyla yapilan
faaliyetlere dahil olmak isterler. Boyle bireyler catismadan uzak dururlar. Sevilmek ve
yiikselmek isterler. Saldirgan karaktere sahip olan bireyler iistiin olmay1 ve hayranlik
uyandirmayi, prestij ve basartya sahip olmay1 isterler. Diger insanlar1 amaglarina
ulagmak i¢in kullanirlar. Eger onlar i¢in yararl iseler deger verirler. Onlarin {izerinde
egemenlik kurmak isterler. Tarafsiz egilimdeki bireyler ise bagka insanlar ile aralarina

duygusal mesafe koyarlar.

3.6.34. Alfred Adler’in Kisilik Teorisi

Kisinin kendisine ve g¢evresine karsi olusturdugu davraniglarin sonucudur.
Bireylerin davraniglarinin altinda yatan nedenler; iistlinliik ve egemenlik kurmak, giice
ve prestije sahip olma yatar. Kisiler karsilastiklar1 olay ve nesnelere hakim olmak ve
onlar1 denetim altina almaya c¢alisir. Bireyin engelli olmasi, fakirlik, azinlik,
egitimsizlik gibi faktorler asagilik ve yetersizlik duygusuna kapilmasina yol agar. Bu
duygular davranislarini da etkileyecektir. Adler’e gore ¢ocukluk doneminde ailesel

iligkiler kisiligin gelismesinde etkin rol almaktadir.

3.6.4. Tiiketiciyi Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenler

Tauber, (1972) kisileri satin almaya yonelten nedenleri bulmak igin bir
arastirma yapmustir. Los Angeles‘da yasayan 20-47 yaslar1 arasinda kadin ve erkelerin
katilimu ile ¢alisilmustir. Calismada iki grup olusturulmustur. Ik grupta olan giidiiler;
yazar, rol yapan, zevk alan, farkli egilimlere meyilli, fiziksel aktiviteler, duyusal
uyarilar yer alir. Diger grupta ise; sosyal tecriibeler, benzeyen kisiler arasinda
iletisimde olma, ayni1 yastaki kisiler ile yakin temasta olma, statii ve otorite, pazarliktan
hoslanan sosyal gilidiilerden olusmaktadir. Tauber’e gore tiiketiciler iiriine duydugu
ihtiya¢ yaninda akran grubu ile birlikte olmak istediginde, benzer ilgi alanlarina sahip
kisiler ile tanigmak istediginde, egzersiz yapma ihtiyaci hissettiginde ya da hog zaman

gecirmek istediginde alisveris yapabilmektedirler (Tauber, 1972: 47-48).
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Hedonik aligverisin nedenleri; c¢aligmalara gore, hedonik aligverise
yonelmemizin farkli sebepleri bulunur. Arnold ve Reynolds’in kalitatif ve kantitatif
aragtirmalarinda bir gruplama yapmuslardir. Burada tiiketicileri hazci 6zelliklerine
gore ayirmislardir. Tiiketicileri hedonik satin almaya yonlendiren nedenleri
arastirmiglardir. Bu satin almalardaki hazza gore alt1 sinifa ayirmislardir. Hedonik
satin almanin sebeplerinin Olgegini meydana getirmislerdir. Arnold ve Reynolds

(2003) “Hedonik aligverise yonelten nedenler” dlgegini gelistirmislerdir;

Maceraci aligveris; bu gruptaki satin almalar uyarilma, seriiven ile ayri alemde
bulunma duygusunu tanimlarlar. Kisiler avm de bulundugunda kendinden gectigini ve
bir macerada bulunmus gibi diisiindiigiinii ifade eder. Bu macerada bulunmak, satin

alma tecriibesinin en uygun noktaya gelindigini gosterir.

Rahatlamak i¢in aligveris; insanlar genelde iistlerindeki baskiy1 azaltmak i¢in
satin alma yaparlar. Satin alma tecriibesi, rahatlamak ve i¢inde bulunulan negatif

durumdan arinmak igin edinilebilir.

Sosyal amagli aligveris; bu gruptaki tecriibeler, arkadas ve aile ile birlikte bir
arada bulunma seklinde ifade edilebilir. Avm ler bireylerin hep birlikte bulunduklari

mekanlardir. Ozellikle genglerin bir araya gelmesi igin essiz yerlerdir.

Fikir edinmek; bu kategori de modaya uyum saglamak ve son ¢ikan iiriinleri
takip etmek icindir. Alig veris yapmaya ihtiya¢ duyulmadiginda bile iirlinlerden
haberdar olmak i¢in aligverise ¢ikilir. Bu ayn1 zamanda bos vakitleri degerlendirme

seklinde goriilebilir.

Baskalarini mutlu etmek; kisilerin sevdikleri insanlar i¢in satin alma yaparken
giizel bir hediye gordiiklerinde biiyiik bir mutluluk duyarlar. Insanlar genellikle bu
olaydan keyif alirlar.

Deger amagh aligveris; bazi insanlar satin alma yapacaklarinda magazalardaki

indirimleri takip ederler. Indirimde olan markalari takip etmek, pazarlik yapmak

maksadiyla alis verise ¢ikarlar.
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3.6.5. Tiiketimin Hedonik Deger Yonii

Hedonik deger spesifik ve bireyseldir. Hedonik aligveris deneyimindeki
gostergeler; yiikseltilmis arzular, genigletilmis ilgilenimler, algilanan o6zgiirliik,
fantezilerin hayata ge¢mesi, ger¢cek durumlardan kagma seklindedir. Bu sebepten
hedonik beklentiler hem 6znel hem de semboliktir. Aligveris yapilirken alinan haz
onemli bir hedonik yarardir. Bir {irlin satin alinsin ya da satin alinmasin hedonik deger
meydana getirir. Satin alma, o materyali almanin 6tesinde bir anlam tasir. Yapilan
aligveris gerceklerden uzaklagsmak i¢in bir firsat olarak goriiliir. Kisiler aligveris
siiresince sorunlarini unutup, yaptiklar1 aligveristen zevk alirlar. Bu gibi tecriibeleri
aramak iirtinlerin sadece satin alinmasindan ¢ok daha 6nemlidir. Tiiketiciler satin alma
yapmasalar da etrafa bakip bir giin paralar1 oldugunda ne alacaklarini hayal ederler.
Bu sekilde bakildiginda aligveris bir maceradir. Uriinii bir yerde bulamazsaniz,

bulabileceginiz pek ¢ok mekan bulunur.

Aligveris yapan kisilerin hedonik ve faydaci istekleri bulunur. Bu sebeple
hedonik giidiilerin faydasi, deneyimsel ve duygusallik seklindedir. Hedonik tiiketiciler
aligveristen ¢ok aligveris siirecini severler. Aligverisi bir is olarak gérmezler. Bilakis

aligveris siirecinden zevk ve keyif alirlar.

Hedonik aligveris faydaci aligverise gore bireyseldir. Hedonik deger satin
aldig iriinleri zevk ve eglence seklinde diisiiniir. Uriiniin satin alinmasindan ziyade

satin alma yaparken gecen siireden alinan keyif olarak algilar.
3.6.6. Faydacihk Kavram

Faydacilik (Utilitirianizm), bir nesnenin ya da eylemin degerinin onun
faydasiyla belirlenecegi seklindeki inang olarak tanimlanir (Celik, 2009: 57). Eylem
faydacilik ile kural faydacilik olarak ayrilir.

Eylem faydacilikta, bir sorunla karsilasildiginda ve konuya dahil olan kisilerin

ne ile karsilasacagi 6n goriilmelidir. Eylem opsiyonlar1 degerlendirilip daha ¢ok yarar

saglayan eylem sec¢ilmelidir.
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Kural faydacilik, gerceklesen olaydan ¢ok, yarari fazla olan eylemden tercih
edilir. Pek cok insana gore en ¢ok iyiligin saglanmasin1 6nemser. Faydaci yaklasim bu

tarafi ile kolay ve sahicilik seklinde vasiflar tasir.

3.6.7. Faydaci Tiiketim Kavrami

Satin alma giidiileri kaynaklarda degisik bi¢cimlerde gruplandirilir. Tiiketimin
temelinde materyal veya hedef odakli faydaci ve tecriibe odakli hedonik olarak iki
grupta incelenir. Geleneksel tiliketici davranisina iliskin ¢alismalarda satin almanin
faydaci yonii 6ne ¢ikar. Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili, géreve
iligkin ve rasyonel olarak tanimlanmaktadir (Babin vd, 1994: 650). Benzer sekilde,
Batra ve Ahtola tiiketici davraniglarin1 su sekilde ayirir; ilki duyusal 6zelliklerden
duygusal (hedonik) doyuma tamamlanmis, ikincisi; islemsel, (duyusal olmayan ve
fonksiyonel ¢esitli anlam ve sonuglar) gibi sonu¢ beklentileri ile iligkilendirilen

faydaci nedenler seklindedir (Batra and Ahtola, 1990: 159).

Faydaci tiiketim, ekonomiktir. Bireylerin gida gibi temel gereksinimlerini ifade

eder.

3.6.8. Tiiketimin Faydaci Deger Yonii

Faydaci aligveris degeri, tiiketicilerin magaza se¢imi ile orada harcayacaklari

zamani kismak seklinde yarar saglayan 6zelliklerin ortaya ¢ikmasidir.

Faydaci deger, zaman tasarrufu ve kolaylik degerlendirmeleri ve ekonomiklik

gibi ¢cok daha fazla bilissel 6zellikler igermektedir (Ryu vd., 2010: 419).

Faydaci deger de, satin alma gergeklesmeden alacaklari iriin hakkinda, hizmet
ve fiyat gibi parametrelere bakilir. Bununla birlikte faydacit deger reel ve fiziki
vasiflardir. Tiiketicilerin temel gereksinimlerini tedarik etme hedeflidir. Tiiketiciler
faydac1 materyal satin alacaklarinda fayda maksimizasyonunu izlerler. Ozellikle de
tirtinle ilgili tliketici kararlari, fonksiyonel veya pratik bir gorevi gerceklestirmek
amagli, islevsel ve hedef odakli vb. biligsel 6zellikler egilimli olmaktadir (Sen ve

Lerman, 2007: 80).
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3.6.9. Hedonik Ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Tiiketici davranislar1 kaynaklarinda hedonik ve faydacilik tanimlar1 zit iki
kavram olarak gosterilir. Hedonik davranig, aligveris sonlandiginda duygusal ve
psikolojik tecriibeyi agiklar. Faydaci davranista olansa satin alma sirasindaki ve
akabinde faydaci bir kiymet istemesi durumunu tanimlamaktadir. Faydaci davranisin
basarili sayilabilmesi i¢in; bireyin satin alma yapmasina neden olan ihtiyacin tatmin
edilmesine baglanir. Buna zit olarak hazci davranigin temelini olusturan sebepler,
diinyanin sikiciligindan kurtulmak ve satin alma seriivenine katilmaktir. Hedonik
davranis faydaci davranisa gore daha bireysel, keyif ve eglence igeren bir seriivendir.
Hedonik davranis, tiiketim odaklidir. Bu nedenle giiniimiiz tiiketim toplumlarinda

tercih edilir.

Faydac1 davranis iktisadi tanim1 simgeler. Hedonik davranis sahsi deneyim ile
ilgili davranigsal bir kavrami simgeler. Baska bir ifade ile bir gereksinim meydana
geldiginde, tiiketici hedonik ve faydaci degerleri aklina getirir. Hazcr yararlar;
duygusal, fiziki zevkler, hayaller, estetik 6zellikler ve eglence ile ilgili yararlari igerir.
Faydaci yararlar ise iiriiniin somut ve islevsel dzellikleridir. Is sebebiyle seyahat eden
biri faydaci yaklasip business classi segerken; kalite, hizmet ve konfor beklemektedir.
Bunlar ile birlikte hazc1 yaklasip; prestij, 6zel hissetme, begenilme beklentileri ile de

segebilir.

Hazc1 ve faydaci davranis bigcimini etkileyecek degerlerin, aligveris deneyimi
sirasinda perakendeci tarafindan saglanir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 45-
46). 1k girilen magazada satin alma yapacag1 bir iiriin bulabilir. Ayn1 zamanda bu
trlinlin indirimli fiyattan satisa ¢iktigin1 gorebilir. Bu noktada faydaci davranis
tilkketicinin satin almak istedigi iirline kisa bir siirede ve kolayca ulagmasi seklinde
ifade edilebilir. Hazc1 davranis; indirime giren bir materyali bulmanin sevincini

hissetme seklinde ifade edilebilir.

Hazci ve faydaci tiikketim arasindaki farklar Tablo 3.7. iizerinde
belirtilmektedir. Tabloda dikkati ¢eken nokta, hazci tiikketimde onemli olan seyin
eylemin bir deneyim haline gelmesi iken, zorunluluk ifade eden faydaci tiikketimde ise,

onemli olanin eylemin rasyonel nitelikler tasimasidir (Ozcan, 2007: 48).
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Hazc1 Tiiketim

Faydac Tiiketim

Kendi basina bir amag olarak zaman

harcanmasi

Zamanin kitlig

Kendi basina bir amag

Bir arag

Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez

Stirekli olarak satin almay1 belirtir

Uyarilmishk

Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hazcilik

Ihtiyaclarin gercekei olarak doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Hazci Tiketim

Zorunluluk

Glindelik yasamin rutinleri disinda

Diger seyler arasinda yer alan giindelik yagsamin

rutini

Deneyime yonelik vurgu

Rasyoneliteye yonelik vurgu

Oyun hali

Ciddiyet

Tablo 3.7. Hazc1 Ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Kaynakea: Ozcan, B. (2007). Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris

Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri, Sosyal Bilimler Dergisi,

9 (2), ss: 39-68.
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4, BOLUM
KUSAKLAR ARASINDA FARKLILIK ACISINDAN TUKETICI

DAVRANISLARI

4.1. Kusaklar Arasinda Farklhilik Ac¢isindan Tiiketici Davramslar

Kusaktan kusaga bir¢ok ayrilan noktanin olduguna dair bulgular mevcuttur. Bu
ayrimin tamamina yakini egitim ve dgretime de tesir etmektedir. Kisisellik-sosyallik
dilemmasi, sosyal hayat tercihlerinin farkli olmasi, egitim Ongdriilerinin degisikligi
sadelige dair bir davranis bi¢imidir. Kusaktan kusaga farkliliklarin nedeni aym
zamanda teknoloijk ilerlemeler, aile hayati, meslek, yapilan isler, din, anane gibi
kiiltiirel unsurlar da 6nemli bir olgudur. Diinyada var olan gelisim ve degisimlere ya

da vakalara farkli kusaktakiler farkli bir bakis agist ile bakar.

Hedonik deger, aligveristen sonra gelen, duygusal ve psikolojik tecriibeyi
tanimlar. Faydaci deger, aligveris sirasinda ve akabinde rasyonel bir davranista
bulunmasini ve yararci kiymet arayigini tanimlar. Faydaci deger, satin almanin
basarisin1 degerlendirir. Ornegin; bireyin satin alma yapmasina neden olan ihtiyacin
giderilmesi. Hedonik deger; rutininden kurtulmak ve satin almanin araci oldugu
maceray1 tatmaktir. Hedonik davranis faydaci davranisa gore daha bireysel, keyif ve

eglence iceren bir seriivendir.

Faydaci aligveris deneyimi, aligverisi gorev-iliskili ve mantikli ve bir ig
diisiincesini yansitan bir kavram olarak one ¢ikmaktadir (Babin, Darden ve Griffin,
1994). Hazsal satin alma deneyimi keyiflidir. Alisverise zevkli bir tecriibe seklinde
bakilmasi fikrine dayanan keyif seviyesini gostermektedir. Hazsal aligveris bir macera

ya da kagig gibi eglenceli bir olay olarak ifade edilmektedir (Babin vd., 1994: 646).

Faydac1 satin alma giidiileri, kolaylik arayisi, ¢esitlilik diiskiinii, makul fiyat
oran1 ve kaliteli iiriin aramak vb. ozellikleri icermekteyken 6te yandan, hazci satin
alma gidiileri, ilging ve keyifli aligveris deneyimlerini igeren bireysel duygusal

ihtiyaclarla baglantili olabilmektedir (Sarkar, 2011: 58).
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Hanzaee ve Rezaeyeh yaptiklari calisma sonucunda hedonik ve faydaci degerin
miisteri tatminini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Aligveris fikri miisteri
tatmininde direk etkilidir. Miisteri tatmininde hedonik degerin, faydaci degerden daha
baskin oldugunu ifade etmislerdir. Bununla birlikte satin alma niyetinde ise faydaci
degerin, hedonik degere gore daha baskin oldugu ifade edilmektedir (Hanzaee ve

Rezaeyeh, 2013: 818).

Kusaklar arasindaki satin alma davranisi farklilasma nedenleri arasinda
bireylerin evli olup olmalari, iniversite mezunu olup olmamalari, yasadigi sehir, gocuk
sahipligi durumlan etkildir. X kusagim yetistiren nesil diinya savaslarinin
buhranlariyla miicadele ettigi i¢in bu kusagi daha akilci hareket etmeye yonelik
yetistirmistir. Y kusaginin ise yetiskinlik donemi milenyum ¢agina denk geldigi i¢in

davranislarinda hazci egilimler daha fazladir.
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5, BOLUM
ARASTIRMA CALISMASI

5.1.  Arastirmaya iliskin On Bilgiler
Aragtirmaya iliskin 6n bilgiler asagida ¢estli basliklar altinda sunulmustur.
5.1.1. Arastirmanmin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin yapilmasindaki hedef Tiirkiye’de yasayan X-Y kusaklarinin
gida ve giyim iriinleri ile restoran tercihlerindeki baglaminda satin alma
davranigindaki benzerliklerini ve farklarin1 agiga c¢ikarmaktir. Belirlenen amag
dogrultusunda farkli yas gruplarindaki kadin ve erkek katilimcilara giyim, gida ve
restoran konularinda yirmi ikiser soru sorulmustur. Anket sorular1 {izerinden tercihleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Boylece kusaklar arasindaki giyim, gida ve restoran

aliskanliklar arasindaki farkO ve benzerlikler belirlenmeye calisilmigtir.

NN
INBYV
DAVRANIS
SE.

X KUSAGI

Y KUSAGI
I

GIYIM ALISKANLIKLARI
GIDA ALISKANLIKLARI

RESTORAN ALISKANLIKLARI

Sekil 5.1. : Arastirma Modeli

Aragtirma modeline bagl olarak ¢alismanin hipotezi asagidaki sekilde belirlenmistir:
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Hi: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglart giyim, gida ve restoran

tercihlerinde farklilik olusturmaktadir.

Hia: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglari giyim tercihlerinde

farklilik olusturmaktadir.

Hiv: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglart gida tercihlerinde

farklilik olusturmaktadir.

Hic: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglari restoran tercihlerinde

farklilik olusturmaktadir.

5.1.2. Arastirma Tiirii

Bu calisma kusaklarin satin alma davranisi tizerindeki farkliliklarini 6lgmek
amaciyla yapilmistir. Ayrica elde edilen sonuglarin cinsiyet, yas gibi degiskenlere gore
degisim gosterip gostermedigi de inceleme konusu yapilmistir. Hipotezleri test etmeye

yarayan t Testi ve giivenlik analizi testleri uygulanmustir.

5.1.3. Arastirmanin Simirhliklar:

X kusagi 1965-1980, Y kusagi 1981-2000 yillar1 arasinda doganlari
kapsamaktadir. Anket 2016 yilinda uygulanmis ve anketin demografik kisminda yas
aralig1 sorulmustur. Arastirma da Tiirkiye’de yasayan 16-35, 36-51 ve 52-65 yas
araligindaki, erkek ve kadin katilimcilara kendi rizalariyla internet anketi sistemiyle
uygulanmustir. Ankete 213 kisi katilmistir. Katilimeilar yasadigi sehir, egitim durumu,

mesleki bilgileri ve ¢cocuk sayilarina gére sinirlandirilmistir.

5.2. Arastirmanin Yonetimi ve Uygulama

Orneklem, 6lgiim aleti, puanlama, uygulama ve kullanilan istatstikler bashiklari

altinda agiklanmaktadir.
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5.2.1. Orneklem

Bu calismada 6rneklem hacmi olarak Tiirkiye’de yasayan 1952-2002 yillar
arasinda dogan kisiler belirlenmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 6rnekleme
yontemi olarak ise tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi segilmistir. 213 kisinin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklemi olusturan

katilimcilara ait bilgiler asagida analizler kisminda detayli olarak sunulmaktadir.

5.2.2. Olciim Aleti

Arastirmada Ol¢lim aleti olarak anket kullanilmistir. Anketin 6n kisminda
katilimcilara ¢galigmanin amacini belirten katilimlarini saglamaya yonelik bir agiklama

bolimi bulunmaktadir.

Anket 4 kisimdan meydana gelmistir.

Anketin ilk boliimiinde tiiketicileri tanimaya yodnelik kisisel bilgi formu
bulunmaktadir. Bu béliimde cevaplayicilardan cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk
sahipligi, meslegi, ikamet durumu ve egitim durumu gibi sorulara cevap vermeleri

istenmistir.

Anketin ikinci, tgiincli ve dordiincii boliimlerinde giyim, gida ve restoran
baglaminda satin alma davramslarina yonelik sorular sorulmustur (Olgek 22 sorudan
olugsmaktadir). Giyim, gida ve restoran aligkanliklarini belirlemeye yonelik sorular
Aras. Gor. Ozlem Kiikrer’in (2011) “Universite Ogrencilerinde Hedonik Tiiketimin
Cinsiyete Gore Farklilasmas1” adli makalesinden alinmustir. Aras. Gor. Ozlem Kiikrer

ise Arnold ve Reynolds’un (2003) d6lgeginden faydalanmustir.

Anket formunun bir 6rnegi “ekler” kisminda sunulmustur.

5.2.3. Puanlama

Anketin ilk kisminda bulunan katilimcilar1 tanimaya yonelik olarak hazirlanan

kisisel bilgi formunda yer alan bilgiler kodlanarak frekans dagilimina tabi tutulmustur.
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Anketin ilk kisminin disindaki tiim bdliimlerde yer alan ifadeler “Soldaki
ifadeye tamamen katiliyorum” dan “Sagdaki ifadeye tamamen katiliyorum” a uzanan

5’11 6l¢ek icerisinde verilmistir. Tiim degerlendirmelerde;

» Sagdaki ifadeye tamamen katiliyorum “5”
+ Sagdaki ifadeye c¢ok az katiliyorum “4”

« iki ug arasindayim “3”

* Soldaki ifadeye ¢ok az katiliyorum “2”

* Soldaki ifadeye tamamen katiliyorum “1”, olarak puanlandirilmistir.

Ankette soldaki ifadeler hazci, sagdaki ifadeler ise akilci yaklasimi Slgen

sorular1 olusturmaktadir.
5.2.4. Uygulama

Toplam 213 adet anket formu katilimcilara Google formlardan yararlanilarak
link yolu ile gdnderilmistir. Katilimcilar anketin ne amagla yapildigi konusunda kisaca
bilgilendirilmistir. Anket 15 giin siireyle yapilmistir. Katilimcilar tiim sorularin
cevaplandirilmasi, bos soru birakilmamasi konusunda uyarilmislardir.

5.2.5. Kullamlan istatistikler

Arastirma sonucu elde edilen cevaplar veri olarak analiz edildikten sonra

arastirmanin verileri t testi kullanilarak analiz edilmistir.

Anketin ikinci, liglincli ve dordiincii kisimlarinda bulunan veriler Cronbach's

Alpha ile ne derece anlamlilik kazandiklar test edilmeye calisilmistir.

5.3. Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgulari; istatistik analizine iligkin sonuglar ve istatistik

uygulamalari bagliklar1 altinda agiklanmustir.
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5.3.1. Istatistik Analizine iliskin Sonuclar

Anket formunun birinci kisminda yoneltilen kisisel bilgi formundaki sorulara
alman cevaplar istatistik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar asagida

detayl olarak sunulmaktadir.
5.3.1.1. Cinsiyet Durumuna iliskin Dagihm
Cinsiyet baz alinarak degerlendirilen sonuglara gore; ankete katilanlardan

%49,29°luk dilime tekabiil eden 105 kisi kadin ve %50,71’lik dilime tekabiil eden 108
kisinin erkek oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar tablo 5.1.’de ve grafik 5.1.de

belirtilmistir.
Cinsiyet Dagilimi | Katilimer Sayis1 | Katilimei Orani
Kadin 105 49,29%
Erkek 108 50,71%
Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.1. Anket Katilimcilarinin Cinsiyet Dagilimi

CiNSIYET DAGILIMI

m Kadin mErkek

Sekil: 5.2. Anket katilimcilarinin cinsiyet dagilimi
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5.3.1.2. Yas Durumuna iliskin Dagihm

Yas aralig1 baz alinarak degerlendirilen sonuglara gore; ankete katilanlarin
%46,92’lik kismina tekabiil eden 99 kisi 16-35 yas aralifinda, %48,34’liikk kismina
tekabiil eden 102 kisi 36-51 yas araliginda, %4,74’liikk kisma 10 kisi ise 52-65 yas

araligindadir. Elde edilen sonuglar asagida belirtilmistir.

Yas Dagilimi Katilimer Sayis1 | Katilimer Oran
16-35 101 46,92%

36-51 102 48,34%

52-65 10 4,74%

Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.2. Anket Katilimcilariin Yas Dagilimi

YAS DAGILIMI
I 16-35 [ 36-51 [] 52-65

Sekil: 5.3. Anket katilimcilarinin yas dagilimi
5.3.1.3. Medeni Durumuna iliskin Dagilim
Ankete katilan kisiler medeni durumlarina gore; %56,4°liik dilime tekabiil eder

121 kisi evli, %43,6’lik dilime tekabiil eden 92 kisi ise bekardir. Elde edilen sonuglar
asagida belirtilmistir.
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Medeni Durum Dagilimi | Katilimci Sayis1 | Katilimc1 Oram
Evli 121 56,40%
Bekar 92 43,60%
Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.3. Anket Katilimcilarinin Medeni Durum Dagilimi

MEDENIi DURUM

W Evli mBekar

Sekil: 5.4. Anket katilimcilarinin medeni durum dagilimi

5.3.14. Cocuk Sahipligi Durumuna iliskin Dagihm

Ankete katilan kisiler ¢cocuk sahipligi durumlarina gore; %53,55’lik dilime
karsilik gelen 115 kisinin ¢cocugu yok. %19,43’liikk dilime tekabiil eden 41 kisinin bir
cocugu var. %17,06’lik dilime tekabiil eden 36 kisinin iki cocugu var. %9,95’lik dilime

tekabiil eden 21 kisinin ise ii¢ ve daha fazla cocuga vardir. Elde edilen sonuglar asagida

belirtilmistir.

84




Cocuk Sayis1 Dagilimi | Katilime1 Sayis1 | Katilimei1 Orani
Cocuk Yok 115 53,55%

Bir Cocuk 41 19,43%

Iki Cocuk 36 17,06%

Ug ve Daha Fazla 21 9,95%

Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.4. Anket Katilimcilarinin Cocuk Sayis1 Dagilimi

B Cocuk Yok  mBir Cocuk  miki Cocuk

COCUK SAYISI

m Ug ve Daha Fazla

Sekil: 5.5. Anket katilimcilarinin gocuk sayis1 dagilimi

5.3.1.5. Mesleki Durumuna iliskin Dagilim

Ankete katilan kisiler mesleki durumlarina gore; %17,6’lik dilime tekabiil eden
37 kisi kamuda caligmaktadir. %42,65’°lik dilime tekabiil eden 90 kisi 6zel sektérde
calismaktadir. %8,53’liik dilime tekabiil eden 18 kisi serbest meslegi isaretlemistir.
%11,85’lik dilime tekabiil eden 25 kisi 6grencidir. %4,27’lik dilime tekabiil eden 9
kisi emeklidir. %9,48°1ik dilime tekabiil eden 21 kisi ev hanimidir. %6,16’lik dilime

tekabiil eden 13 kisi diger se¢enegini isaretlemistir. Elde edilen sonuclar asagida

belirtilmistir.
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Meslek Dagilimi Katilimer Sayist | Katilime1 Orani

Kamu 37 17,06%
Ozel Sektor 90 42.65%
Serbest Meslek 18 8,53%
Ogrenci 25 11,85%
Emekli 9 4,27%
Ev Hanim 21 9,48%
Diger 13 6,16%

Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.5. Anket Katilimcilarinin Mesleki Dagilimi

MESLEK

mKamu mOzel Sektér mSerbest Meslek m Ogrenci M Emekli M Ev Hanim

Sekil: 5.6. Anket katilimcilarinin mesleki dagilimi

5.3.1.6. Ikamet Durumuna iliskin Dagihm

Ankete katilan kisilerin ikamet durumlarina gore; %58,22’lik dilime tekabiil
eden 124 kisi Istanbul’da yasamaktadir. %8,92’lik dilime tekabiil eden 19 kisi
Ankara’da yasamaktadir. %11,23°liik dilime tekabiil eden 24 kisi Izmir’de
yasamaktadir. %21,63’liik dilime tekabiil eden 46 kisi diger segenegini isaretlemistir.

Elde edilen sonuglar asagida belirtilmistir.
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Ikamet Durumu Dagilimi | Katilimer Sayist | Katilimer Orani
Istanbul 124 58,22%
Ankara 19 8,92%
[zmir 24 11,23%
Diger 46 21,63%
Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.6. Anket Katilimcilariin Ikamet Durumu Dagilimi

iIKAMET DAGILIMI

Emistanbul WAnkara Mizmir mDiger

Sekil: 5.7. Anket katilimcilarinin ikamet durumu dagilimi

5.3.1.7. Egitim Durumuna iliskin Dagilim

Ankete katilan kisilerin ikamet durumlarina gore; %9’luk dilime tekabiil eden
19 kisi ilkokul mezunudur. %9,95°lik kesime tekabiil eden 21 kisi ortaokul mezunudur.
%20,85’1ik kesime tekabiil eden 44 kisi lise mezunudur. %42,18’lik dilime tekabiil

eden 90 kisi liniversite mezunudur. %18,01°lik dilime karsilik gelen 39 kisi lisansiistii

veya doktora mezunudur. Elde edilen sonuglar asagida belirtilmistir.
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Egitim Durumu Dagilimi | Katilimc1 Sayis1 | Katilimer Orani
Ilkokul 19 9,00%
Ortaokul 21 9,95%

Lise 44 20,85%
Universite 90 42,18%
Lisansusti/Doktora 39 18,01%
Toplam 213 100,00%

Tablo: 5.7. Anket Katilimcilarinin Egtim Durumu Dagilimi

EGITM DAGILIMI

milkokul mOrtaokul mLise Universite M Lisansistii/Doktora

Sekil: 5.8. Anket katilimcilarinin egitim durumu dagilimi

5.3.2. Istatistiksel Uygulamalar

Kullanilan istatistik uygulamalar1 bir alt baslikta agiklanmaktadir.

5.3.2.1. Giivenilirlik Analizi

Istatistiki uygulamalara baslamadan anket formunda yer alan “kusak ve satin
alma tercihi” , “hedonik /faydaci satin alma davranisi” oOlcekleri i¢in ayri ayri
giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgeklerin giivenilirlikleri Cronbach's Alpha ile

degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglardan, tiim dl¢eklerin gilivenilir oldugu, ayrica
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Olcekler icerisinde diisiik korelasyona sahip ve giivenirliligi daha da yiikselten hi¢bir
sorunun olmadig1 anlasilmistir. Olgeklere ait giivenilirlik sonuclar1 asagida Tablo

5.8.”de verilmektedir.

Ifade say1s1 | Cronbach's Alpha
Giyim i¢in 213 0,855
Gida igin 213 0,866
Restoran i¢in 213 0,846

Tablo 5.8.: Giivenilirlik Analizi Istatistik Bilgileri
Anketteki glivenilirligin saglanmasi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0.700 ile

1.000 arasinda olmas1 beklenmektedir. Yapilan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha

degerinin 0,910 oldugu ve anketin giivenilirlik testinden gectigi goriilmektedir.
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6. BOLUM
ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

6.1. Anket Sonu¢larinin Puanlandirilmasi
Ankete katilan katilimcilarin sorulara verdigi degerlere gore puanlama

hesaplanmistir. Yapilan analiz sonucunda X ve Y kusagindaki erkek ve kadin

katilimcilarin toplam puanlari asagidaki Tablo 6.1 de yer almaktadir.

Yas Gruplar1 | Yas Gruplar1 | Giyim Gida |Restoran
71,20 68,65 60,29
Y kusagi Erkek ’ ’ ’
16-35 Kadin 63,92 69,32 60,52
62,84 60,96 61,65
X kusagl Erkek ? ? ’
36-51 Kadmn 60,75 73,16 62,41

Tablo 6.1.:Anket Gruplarin Puan Ortalamasi

Puanlamada 22-65,99 arasi puanlar hazci, 66-110 aras1 puanlar akilc1 olarak
kabul edilmistir. Bu tabloda elde edilen puanlara gore; Y kusagindaki erkek
katilimeilar X kusagindaki erkek katilimcilara gore giyim ve gida konusunda daha
akilci davranmaktadir. Restoran konusunda ise X ve Y kusagindaki erkek
katilimcilarin hazer puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark yoktur. Giyim ve restoran konusunda X ve Y kusagindaki kadin
katilimcilarin haze1 puanlar aldigi, gida konusunda ise akilci puanlar aldig1 goriilmekle

birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

6.2. Kadin ve Erkek Katihmcilarin Giyim, Gida ve Restoran Aliskanhklar:

Yapilan analizde kadin katilmeilar ile erkek katilimeilar giyim, gida ve

restoran aligkanliklar1 anket puanlarina gore karsilagtirilmastir.
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t Testi

Levene's
Test - e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | jsiatistik Bilgiler
F lanl | T | br | in |Ortelamalari = o £
arasi fark
kuyruk) Farki Grup Ort.
V:r.yamla““ 0,476 0,491 12,3716 198 | 0,0187 | 4,7849 | 2,0176 |Kadmlar| 62,317
sit olmasi
GIYIM
Varyanslarin
esit 2,37521197,758 | 0,0185 4,7849 2,0145 | Erkekler | 67,02
olmamasi
2§§{g?§g;§n 2,058 0,153 | -3,405 | 198 | 0,0008 -6,39 1,8766 | Kadmnlar | 71,257
GIDA
Varyanslarin
esit -3,393 1 189,557 0,0008 -6,39 1,8831 [ Erkekler | 64,804
olmamasi
Varyanslarm
esit olmast 0,06910,793 ( -0,312 198 0,7552 -0,57 1,8263 | Kadmlar | 61,475
RESTORAN
Varyanslarin
esit -0,312 | 197,6 | 0,7552 -0,57 1,8264 | Erkekler | 60,971
olmamasi

Tablo 6.2. : Kadin ve Erkek Katilimcilarin Giyim, Gida ve Restoran Aligkanliklari

Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0185 bulunmustur.

Bu sonuca gore kadin katilimcilar ile erkek katilimcilarin giyim tercihlerinin farkl

oldugu anlagilmaktadir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha hazci

davranmaktadir. Erkekler ise kadinlara gore biraz daha fazla akilci davranmislar

sergilemektedir.

Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0008 bulunmustur. Bu

sonuca gore kadin katilimeilar ile erkek katilimeilarin gida tercihlerinin farkli oldugu
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anlasilmaktadir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha akilci davranislar

gosterirler. Erkek katilimcilar ise kadinlara gore daha haze1 yaklagmaktadirlar.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,7552 bulunmustur.
Bu sonuca gore kadin katilimcilar ile erkek katilimcilar arasinda restoran tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir. Kadin
katilimcilar ile erkek katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de hazci
grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark yoktur.

6.3. XveY Kusag Katihmcilarin Giyim, Gida ve Restoran Ahskanhklar

Yapilan analizde X kusagi katilimcilar ile Y kusagi katilimcilar giyim, gida ve

restoran anket puanlarina gore karsilastirilmistir.
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t Testi

Levene's Test

Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. (¢ift | Ortalamalar Standart Istatistik Bilgiler
F Anl. T df K K fark Hata
uyruk) | arasi far] Farki Grup Ort.
Varyanslarin -
esit olmas1 0,0992 10,7532 13,3866 201 0,0009 0,6179 0,1825 | Y Kusag1 | 67,5941
GIYIM
Varyanslarin
esit 3,3854(199,7151| 0,0009 0,6179 0,1825 | X Kusagt | 61,7941
olmamast
A% 1 <
it olmas: | 0-367 [0,5453[1,5307| 201 0,1274 | 10,2948 | 0,1926 | Y Kusag1 | 68,9802
GIDA
Varyanslarin
esit 1,5302 [ 199,8805 ( 0,1275 0,2948 0,1926 | X Kusag1 | 67,0588
olmamasi
Varyanslarmn o
esit olmast 2,865310,0921 | 1,3666 201 0,1733 0,2435 0,1782 | Y Kusag1 | 60,4059
RESTORAN
Varyanslarm
esit 1,3654 | 194,406 | 0,1737 0,2435 0,1784 | X Kusag1 | 62,0294
olmamasi

Tablo 6.3. : X ve Y Kusag1 Katilimcilarin Giyim, Gida ve Restoran Aligkanliklari

Diizeyinde t Testi Sonuclari

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0009 bulunmustur.
Bu sonuca gore X kusagi katilimceilar ile Y kusagi katilimeilarin giyim tercihlerinin
farkli oldugu anlasilmaktadir. Y kusagi katilimcilar, X kusagi katilimcilara gore daha
akiler davranmaktalar. X kusagi katilimeilar ise Y kusagi katilimcilara gére daha hazci
davranmaktalar. Hia: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglari giyim

tercihlerinde farklilik olusturmaktadir. Hipotezi dogrulanmistir.

Gida analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,1275 bulunmustur. Bu
sonuca gore X kusagi katilimeilar ile Y kusagi katilimcilar arasinda gida tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir. X ve Y
kusagr katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de akilci grup

kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli
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bir fark yoktur. Hib: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davranislart gida tercihlerinde

farklilik olusturmaktadir. Hipotezi dogrulanmustir.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,1737 bulunmustur.
Bu sonuca gore X kusagi katilimcilar ile Y kusagi katilimcilar arasinda restoran
tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir.
X ve Y kusagi katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de hazci grup
kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark yoktur. Hic: X ve Y kusagi arasindaki satin alma davraniglart restoran

tercihlerinde farklilik olusturmaktadir. Hipotezi dogrulanmamustir.

6.4. XveY Kusag1 Erkek Katihmcilarin Giyim, Gida ve Restoran
Alskanhiklar:

Yapilan analizde X kusagi erkek katilimcilar ile Y kusagi erkek katilimcilar

giyim, gida ve restoran anket puanlarina gore karsilagtirilmistir.
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t Testi

Levene's
Test .. e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | jgtatistik Bilgiler
Folant | T | df | (it |Orelamalar) = o £
arasi fark
kuyruk) Farki Grup | Ort.
Vv 1 Y
aryanslarin -
esit olmas1 1,27210,262 | 2,962 | 100 | 0,0038 8,3529 2,82 Kusagi | 71,196
Erkekler
GIYIM
Varyanslarin X
esit 2,962 (95,71 0,0039 8,3529 2,82 Kusagi | 62,843
olmamasi Erkekler
V. 1 Y
aryanslarin .
esit olmast 0,03510,852(3,3689| 100 | 0,0011 7,6863 2,2815 | Kusagi | 68,647
Erkekler
GIDA
Varyanslarin X
esit 3,3689 198,941 0,0011 7,6863 2,2815 | Kusagi | 60,961
olmamasi Erkekler
V 1 Y
aryanslarin -
esii]olmam 0,062 10,8041 -0,529 | 100 | 0,5983 -1,3529 2,5599 | Kusagi | 60,294
Erkekler
RESTORAN
Varyanslarin X
esit -0,529 1 99,5 | 0,5983 -1,3529 2,5599 | Kusagi | 61,647
olmamast Erkekler

Tablo 6.4. : X ve Y Kusag1 Erkek Katilimcilarin Giyim, Gida ve Restoran

Aligkanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0039 bulunmustur.

Bu sonuca gore X kusagi erkek katilimeilar ile Y kusagi erkek katilimcilarin giyim

tercihlerinin farkli oldugu anlagilmaktadir. Y kusagi erkek katilimcilar, X kusagi erkek

katilimcilara gore daha akilc1 davranmaktalar. X kusagi erkek katilimcilar ise Y kusagi

erkek katilimcilara gore daha hazci davranmaktalar.

Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0011 bulunmustur. Bu

sonuca gore X kusagi erkek katilimcilar ile Y kusagi erkek katilimcilarin gida

tercihlerinin farkli oldugu anlasilmaktadir. Y kusagi erkek katilimcilar, X kusagi erkek
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katilimcilara goére daha akilci davranmaktalar. X kusagi erkek katilimcilar ise Y kusagi

erkek katilimcilara gore daha hazci davranmaktalar.

Restoran analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,5983 bulunmustur.
Bu sonuca gore X kusagi erkek katilimcilar ile Y kusagi erkek katilimcilar arasinda
restoran tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilifin olmadig:
anlagilmaktadir. X ve Y kusagi erkek katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her
ikisinin de hazci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

6.5. XveY Kusag Kadin Katihmcilarin Giyim, Gida ve Restoran
Alskanhiklar:

Yapilan analizde X kusagi kadin katilimcilar ile Y kusagi kadin katilimcilar

giyim, gida ve restoran anket puanlarina gore karsilastirilmistir.
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t Testi

Levene's
Test - e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | jstatistik Bilgiler
Folant| T | af | ift Oﬁ:ﬁ“ﬁj‘r Hata £
kuyruk) Farki
Grup Ort.
Vi 1 Y
aryanslarin .
esit olmast 5,016 (0,027 1,1221| 96 0,2646 3,106 2,7679 | Kusagt | 63,92
Kadinlar
GIYIM
Varyanslarin X
esit 1,1348 192,573 | 0,2594 3,106 2,737 | Kusag [60,7451
olmamas Kadinlar
Vi 1 Y
aryanslarin -
esit olmas1 0,019(0,8921-1,415 96 0,1604 -4,093 2,8935 | Kusagt | 69,32
Kadinlar
GIDA
Varyanslarm X
esit -1,412 194,422 0,1613 -4,093 2,8991 | Kusag1 | 73,1569
olmamasi Kadlnlar
A% 1 Y
aryanslarin -
esit olmast 0,47 10,4951-0,692 | 96 0,4906 -1,816 2,624 | Kusag [ 60,52
Kadinlar
RESTORAN
Varyanslarin X
esit -0,688 191,855 0,493 -1,816 2,6382 | Kusagi [62,4118
olmamasi Kadmlar

Tablo 6.5. : X ve Y Kusagi Kadin Katilimcilarin Giyim Aligkanliklart Diizeyinde t

Testi Sonuglari

Giyim analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,2646 bulunmustur.

Bu sonuca gore X kusagi kadin katilimcilar ile Y kusagi kadin katilimcilar arasinda

giyim tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi

anlasilmaktadir. 'Y kusagi kadin katilimcilar ile X kusagr kadin katilimcilarin

ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de hazci1 grup kapsaminda puanlar aldig:

goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Gida analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,1613 bulunmustur. Bu
sonuca gore X kusagi kadin katilimcilar ile Y kusagi kadin katilimcilar arasinda gida
tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir.
Y kusagr kadin katilimcilar ile X kusagi kadin katilimcilarin ortalamalarina
bakildiginda her ikisinin de akilc1 grup kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte

aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Restoran analiz sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,493 bulunmustur.
Bu sonuca gore X kusagi kadin katilimeilar ile Y kusagi kadin katilimeilar arasinda
gida tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:
anlagilmaktadir. X ve Y kusagi kadin katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her
ikisinin de hazci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli1 bir fark yoktur.

6.6. Kusaklarim Demografik Ozelliklerine Gore Giyim, Gida ve Restoran
Ahskanhklar:

Kusaklarin demografik 6zelliklerine gore giyim, gida ve restoran aliskanliklar

asagidaki bagliklarda agiklanmaktadir.

6.6.1. X Kusag: ve Y Kusagina Dahil Bekar Katihmcilarin Giyim, Gida ve
Restoran Aliskanhklar:

X ve Y kusagina dahil bireylerden bekar olanlarin giyim, gida ve restoran

aligkanliklar analizi yapilmistir. Analiz sonucuna ait degerler agagidaki Tablo 6.6.’da

yer almaktadir.
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t Testi

Levene's Test

Varyans t-test Icin Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Ortalamalar | Standart Istatistik Bilgiler
F Anl. T df (cift arasi fark | Hata Farki
kuyruk)
Grup Ort.
\% I Y
aryanslarin -
esﬁfolmas] 4,767 10,032 | 3,379 85 0,0011 12,6637 3,7481 Kusagi | 66,7887
Bekarlar
GIYIM
Varyanslarin X
esit 4,586 | 36,261 | 0,0001 12,6637 2,7613 Kusag1 | 54,125
olmamasi Bekarlar
Vi 1 Y
aryanslarin -
esit olmast 0,261 10,611 | 0,894 85 0,3739 3,36 3,7589 Kusag1 | 67,4225
Bekarlar
GIDA
Varyanslarin X
esit 0,872 | 21,711 | 0,3927 3,36 3,8524 Kusagi | 66,0625
olmamasi Bekarlar
\% If Y
aryanslarin -
esit olmasi 1,628 | 0,206 | 0,447 85 0,656 1,6822 3,7632 Kusag1 | 60,6197
Bekarlar
RESTORAN
Varyanslarin X
esit 0,543 | 29,081 | 0,5916 1,6822 3,1007 Kusag1 | 58,9375
olmamasi Bekarlar

Tablo 6.6. : X ve Y Kusagina Dahil Bekar Katilimcilarin Giyim, Gida ve Restoran

Aligkanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analizi sonucuna gore giyim i¢in anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0011

bulunmustur. Bu sonuca gore X ve Y kusagina dahil bekar katilimcilarin giyim

tercihlerinin farkli oldugu anlasilmaktadir. Y kusagina dahil bekar katilimcilar X

kusagina dahil bekar katilimcilara gore daha fazla akiler davranmaktadirlar. X
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kusagina dahil bekar katilimcilar ise Y kusagina dahil bekar katilimcilara gére daha

fazla hazci davraniglar gostermektedirler.

Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,3927 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagi bekar katilimcilar arasinda gida tercihleri acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y kusagina
dahil bekar katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de akile1 grup
kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark yoktur.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,5916 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi bekar katilimcilar arasinda restoran tercihleri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y kusagina
dahil bekar katilimcilarin ortalamalarma bakildiginda her ikisinin de hazci grup
kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

6.6.2. X ve Y Kusagina Dahil Evli Katihmcilarin Giyim, Gida ve Restoran
Ahskanhklar:

X ve Y kusagina dahil bireylerden evli olanlarin giyim, gida ve restoran

aligkanliklar1 analizi yapilmistir. Analiz sonucuna ait degerler asagidaki Tablo 6.7.’de

yer almaktadir.
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t Testi

Levene's Test

Varyans t-test Icin Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | jstatistik Bilgiler
F Anl. T df (cift Oarrt:;?rgifr Hata g
kuyruk) Farki
Grup Ort.
A% 1 Y
aryanslarin <
esit olmast 0,686 10,409 12,0836 114 0,0394 6,2791 3,0136 Kusiagl 69,5
Evliler
GIYIM
Varyanslarin X
esit 2,141 [53,269| 0,0369 6,2791 2,9328 |Kusagi | 63,2209
olmamast Evliler
A% 1 Y
aryanslarim -
es¥01m351 0,521 10,472 11,7537 114 0,0822 5,0504 2,8799 Kus.agl 72,6677
Evliler
GIDA
Varyanslarin X
esit 1,8368 155,292 ( 0,0716 5,0504 2,7495 |Kusagi| 67,6133
olmamast Evliler
V. 1 Y
aryanslarin <
esit olmast 0,174 {0,678 | -1,011 114 0,3143 -2,7047 2,6762 KUS.agl 59,9
Evliler
RESTORAN
Varyanslarin X
esit -1,088 | 58,519 0,2809 -2,7047 2,4849 |Kusagi| 62,6047
olmamast Evliler

Tablo 6.7. : X ve Y Kusagina Dahil Evli Katilimcilarin Giyim, Gida ve Restoran

Aliskanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglar

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0369 bulunmustur.

Bu sonuca gore X ve Y kusagina dahil evli katilimcilarin giyim tercihlerinin farkl

oldugu anlagilmaktadir. Y kusagina dahil evli katilimcilar X kusagina dahil evli

katilimcilara gbre biraz daha fazla akile1 davranmaktadir. X kusagina dahil evli

katilimcilar ise Y kusagina dahil evli katilimcilara gdre biraz daha fazla hazci

davraniglar sergilemektedir.
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Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0716 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagina dahil evli katilimeilar arasinda gida tercihleri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y kusagina
dahil evli katilmecilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de akile1 grup
kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,2809 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagina dahil evli katilimcilar arasinda restoran tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y
kusagina dahil evli katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin de hazei grup
kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

6.6.3. X ve Y Kusagina Dahil Cocugu Olmayan Katihmcilarin Giyim, Gida ve
Restoran Aliskanhklar:

X ve Y kusagina dahil bireylerden ¢ocugu olmayanlarin giyim, gida ve restoran

aliskanliklar analizi yapilmistir. Analiz sonucuna ait degerler asagidaki Tablo 6.8.’de

yer almaktadir.
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t Testi

Levene's
Test ;. e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart [ tatistik Bilgiler
F |Anl | T af | (ift O;:l??;fr Hata £
kuyruk) Farki
Grup Ort.
v , Y Kusagi
;rityz‘;;jjf 2,2720,135]3,7391 109 | 0,0003 | 11,7566 | 3,1442 | Cocugu [ 68,1412
Olmayanlar
GIYIM .
Varyanslarin X Kusagi
esit 43181 53,93 | 0,0001 11,7566 | 2,7226 Cocugu | 56,3846
olmamas Olmayanlar
v | Y Kusagi
aryanslarin -
e;ityolmam 0,396 (0,531]-0,807 [ 109 | 0,4212 [ -2,4873 3,0808 Cocugu | 68,8588
Olmayanlar
GIDA 5
Varyanslarin X Kusagi
esit -0,796 140,558 | 0,4309 | -2,4873 3,1267 Cocugu | 71,3462
olmamasi Olmayanlar
v | Y Kusagi
;;g’;‘;;;g;‘l“ 5,195]0,025]0,2447| 109 | 0,8071 | 0,7299 | 2,9826 | Cocugu |60,1529
Olmayanlar
RESTORAN 5
Varyanslarin X Kusagi
esit 0,2941 | 58,896 | 0,7697 0,7299 2,4816 Cocugu |59,4132
olmamas Olmayanlar

Tablo 6.8. : X ve Y Kusagina Dahil Cocugu Olmayan Katilimeilarin Giyim, Gida ve

Restoran Aligkanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0001 bulunmustur.

Bu sonuca gore X ve Y kusagi cocugu olmayan katilimcilarin giyim tercihlerinin farkl

oldugu anlagilmaktadir. Y kusagina dahil ¢gocugu olmayan katilimcilar X kusagina

dahil ¢ocugu olmayan katilimcilara gore daha fazla akilci1 davranmaktadir. X kusagina

dahil ¢ocugu olmayan katilimcilar ise Y kusagina dahil cocugu olmayan katilimcilara

gore daha fazla hazci yaklagimlar sergilemektedirler.
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Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,4309 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagi cocugu olmayan katilimcilar arasinda restoran tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir. X ve Y
kusagina dahil ¢ocugu olmayan katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin
de akilc1 grup kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,8071 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi cocugu olmayan katilimeilar arasinda restoran tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y
kusagina dahil ¢ocugu olmayan katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her ikisinin
de hazc1 grup kapsaminda puanlar aldig1 goriilmekle birlikte aralarinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

6.6.4. X ve Y Kusagma Dahil Ozel Sektor Cahsam1 Katihmcilarin Giyim, Gida

ve Restoran Aliskanhklar:
X ve Y kusagina dahil bireylerden 6zel sektor ¢alisani olanlarin giyim, gida ve

restoran aligkanliklar1 analizi yapilmistir. Analiz sonucuna ait degerler asagidaki Tablo

6.9.’da yer almaktadir.
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t Testi

Levene's
Test Varyans t-test Icin Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | ftatistik Bilgiler
Flanl | T | df | (ift Oﬁ:ﬁ“ﬁj‘r Hata £
kuyruk) Farki
Grup Ort.
Y Kusagi
Vayanstarin | 94610333 | 2,7605 | 89 | 0.0068 | 7.4891 | 27042 | 07 171 0943
esit olmasi > > > > > ’ Sektor ’
Calisanlari
GIYIM
X Kusagt
Varyanslarmn Ozel
esit 2,7041 (72,542 0,0085 7,4891 2,7695 o 63,0541
olmamasi Sektor
Calisanlari
Y Kusagi
Vayanstarin | 05 10,946 | 2,3568 | 89 | 00206 | 62483 | 26511 | 0% 1700377
esit olmast | ~° > > > > ’ Sektor ’
Calisanlar
GIDA
X Kusagi
Varyanslarin Ozel
esit 2,3902 83,613 ] 0,0191 6,2483 2,6141 . 63,7027
olmamast Sektor
Calisanlari
Y Kusagi
Varyanslarm Ozel
esit olmast 0,746 0,39 | -0,729 | 89 0,4679 | -2,0958 2,8748 Sekidr 61,5094
Calisanlari
RESTORAN
X Kusagi
Varyanslarin Ozel
esit -0,738 [ 83,2351 0,4625 -2,0958 2,839 . 63,4595
olmamasi Sektor
Caliganlari

Tablo 6.9. : X ve Y Kusagina Dahil Ozel Sektor Calisan1 Katilimcilarin Giyim,

Gida ve Restoran Aliskanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0085 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi 6zel sektor ¢alisani katilimeilarin giyim tercihlerinin
farkli oldugu anlagilmaktadir. Y kusagina dahil 6zel sektor caligant katilimcilar X
kusagina dahil 6zel sektor calisani katilimcilara gore biraz daha fazla akile1 davraniglar

sergilemektedir. X kusagina dahil 6zel sektor ¢calisani katilimcilar ise Y kusagina dahil
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0zel sektor ¢alisanm1 katilimcilara goére biraz daha fazla hazc1 davraniglar

gostermektedirler.

Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0191 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagi 0zel sektor calisan1 katilimcilarin gida tercihlerinin farkli
oldugu anlasilmaktadir. Y kusagina dahil 6zel sektor calisani katilimceilar X kusagina
dahil 6zel sektdr calisani katilimcilara gore biraz daha fazla akiler davranislar
sergilemektedir. X kusagina dahil 6zel sektor ¢calisani katilimcilar ise Y kusagina dahil
0zel sektor calisan1 katilimcilara gore biraz daha fazla hazc1 davraniglar

gostermektedirler.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,4625 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi ozel sektor galisani katilimeilar arasinda restoran
tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir.
X ve Y kusagi ozel sektor galisani katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her
ikisinin de hazci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

6.6.5. X ve Y Kusagina Dahil istanbul’da Yasayan Katihmeilarin Giyim, Gida

ve Restoran Aliskanhiklar:
X ve Y kusagma dahil bireylerden Istanbul’da yasayanlarin giyim, gida ve

restoran aligkanliklar1 analizi yapilmistir. Analiz sonucuna ait degerler asagidaki Tablo

6.10.’da yer almaktadir.
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t Testi

Levene's
Test - e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl. Standart | fgtatistik Bilgiler
F olanl| T af | (ift O;rt:l?‘g;fr Hata g
kuyruk) Farki
Grup Ort.
Y Kusagi
Varyanslarin Istanbul'da
oot | 1,749 0,189 4,475 | 119 0 112874 | 255225 | 00T | 71,7541
Katilimcilar
GIYIM
v | X Kusagi
aryanslarin i 1
esit 44721117,774| 0 112874 | 25043 | Istanbulda | o) s
olmamas1 Yagayan
Katilimcilar
Y Kusagi
Varyanslarin Istanbul'da
cxtolmas | 035 [0.556(3,009] 119 ] 0.0032 | 7188 | 23885 | NTUL T | 70,7213
Katilimcilar
GIDA
v | X Kusagi
aryanslarin i |
esit 3,000 118,948 | 0,0032 | 7,188 | 2,3886 | 1Stanbul'da f s 5354
olmamas1 Yasayan
Katilimcilar
Y Kusagi
Varyanslarin Istanbul'da
cstoiman | 0525|047 | 0.4 | 119 10,6899 | 09877 | 24695 | LI | 61,7377
Katilimeilar
RESTORAN
v , X Kusagi
aryanslarin T 1
esit 04 |117.914] 06896 | 09877 | 24672 | Istanbul'da |06 5500
olmamasi Yasayan
Katilimeilar

Tablo 6.10. : X ve Y Kusagina Dahil Istanbul’da Yasayan Katilimcilarin Giyim, Gida

ve Restoran Aligkanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0000 bulunmustur.

Bu sonuca gore X ve Y kusagi Istanbul’da yasayan katilimcilarin giyim tercihlerinin

farkl1 oldugu anlasilmaktadir. Y kusagina dahil istanbul’da yasayan katihimcilar X
daha fazla akilci

kusagina dabhil

[stanbul’da yasayan katilmcilara gore
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davranmaktadir. X kusagina dahil istanbul’da yasayan katilimcilar ise Y kusagina
dahil Istanbul’da yasayan katilmcilara gore daha fazla hazci davranislar

sergilemektedirler.

Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0032 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagi Istanbul’da yasayan katilimcilarin gida tercihlerinin farkl
oldugu anlasilmaktadir. Y kusagina dahil Istanbul’da yasayan katilimcilar X kusagina
dahil Istanbul’da yasayan katilimcilara gore daha fazla akilci davranmaktadir. X
kusagina dahil Istanbul’da yasayan katilimecilar ise Y kusagma dahil Istanbul’da

yasayan katilimcilara gore daha fazla hazci davranislar sergilemektedirler.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,6896 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi Istanbul’da yasayan katilimcilar arasinda restoran
tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir.
X ve Y kusag: Istanbul’da yasayan katilimcilarin ortalamalara bakildiginda her
ikisinin de hazci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

6.6.6. X ve Y Kusagima Dahil Universite Mezunu Katihmeilarin Giyim, Gida ve
Restoran Aliskanhklar:

X ve Y kusagina dahil bireylerden iiniversite mezunu giyim, gida ve restoran

aligkanliklar1 analizi yapilmigtir. Analiz sonucuna ait degerler asagidaki Tablo

6.10.’de yer almaktadir.
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t Testi

Levene's
Test - e
Varyans t-test I¢in Anlam Esitligi
Esitligi
Anl Ortala tstatistik Bilgil
: statistik Bilgiler
F Anl. T Jf (cift malar | Standart g
Kuyruk) aras1 | Hata Farki
Y fark Grup Ort.
Varyanslarn | 1,10 Y Kusagt
et T 10,296 2,417 | 86 | 0,0178 | 7,2634 | 3,0049 | Universite | 67,4821
sit olmast 7 Mezunlari
GIYIM
Varyanslarin X Kusagi
esit 2,515 72,551 0,0141 | 7,2634 | 2,8882 | Universite | 60,2188
olmamast Mezunlarn
Varyanslarm | 1,89 Y Kusag
ot ST 10,173 1,27 86 | 02076 | 3,692 | 2,908 | Universite | 68,0357
sit olmast 2 Mezunlari
GIDA 5
Varyanslarin X Kusagi
esit 1,338 | 75,066 0,185 | 3,692 2,7595 | Universite | 66,3438
olmamast Mezunlar
Varyanslarm | 0,08 Y Kusagi
e e e 10,771 0,241 | 86 | 0,8104 | 0,683 | 2,8378 | Universite | 61,2143
sit olmast > Mezunlar1
RESTORA
N Varyanslarin X Kusagi
esit 0,239 (63,039 0,8121 | 0,683 2,8616 | Universite | 60,5313
olmamast Mezunlarn

Gida ve Restoran Aliskanliklar1 Diizeyinde t Testi Sonuglari

Tablo 6.11. : X ve Y Kusagina Dahil Universite Mezunu Katilimeilarin Giyim,

Giyim analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,0141 bulunmustur.

Bu sonuca gore X ve Y kusagi iiniversite mezunu katilimcilarin giyim tercihlerinin

farkli oldugu anlasilmaktadir. Y kusagina dahil {iniversite mezunu katilimcilar X

kusagina dahil {niversite mezunu katilimcilara gore biraz daha fazla akilci

davranmaktadir. X kusagina dahil tiniversite mezunu katilimcilar ise Y kusagina dahil

tiniversite mezunu katilimcilara gore biraz daha fazla hazc

sergilemektedirler.
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Gida analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,185 bulunmustur. Bu
sonuca gore X ve Y kusagi liniversite mezunu katilimcilar arasinda gida tercihleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir. X ve Y
kusagima dahil iiniversite mezunu katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her
ikisinin de akilci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Restoran analizi sonucuna gore anlam (¢ift kuyruk) degeri 0,8121 bulunmustur.
Bu sonuca gore X ve Y kusagi iiniversite mezunu katilimcilar arasinda restoran
tercihleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir.
X ve Y kusagi lniversite mezunu katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda her
ikisinin de hazci grup kapsaminda puanlar aldigi goriilmekle birlikte aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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7.1. Sonug¢

Yapilan anket calismasiyla elde edilen ham veriler 6. Boliimde istatistiksel
yontemler kullanilarak iglenmistir ve analiz sonuglar1 asagidaki tabloya aktarilmistir.

Puanlamada 22-65,99 arasi puanlar hazci, 66-110 aras1 puanlar akilci olarak kabul

7.

BOLUM
SONUC VE ONERILER

edilmistir. Yapilan iglemler neticesinde tablo 7.1. de yer alan verilere ulasilmistir.

Giyim GIDA RESTORAN
Grup Tercihleri [statistik [statistik [statistik
Ortalama | Analiz | Ortalama| Analiz |Ortalama| Analiz
Sonucu Sonucu Sonucu
Kadumnlar 6232 | Fak | 7126 | Fark | 6148 | Fark
Erkekler 67,02 | Var 64,8 Var | 60,97 | Yok
Y Kusagi 67,59 Fark 68,98 Fark 60,41 Fark
X Kusagt 61,79 | Var | 6706 | Yok | 2,03 | Yok
Y Kusag: Erkekler 71,2 Fark 68,65 Fark 60,29 Fark
X Kusag: Erkekler 62,84 Var 60,96 Var 61,65 Yok
Y Kusagi Kadinlar 63,92 Fark 69,32 Fark 60,52 Fark
X Kusag Kadmlar 60,75 Yok | 7316 | Yok | 6241 Yok
Y Kusagi Bekarlar 66,79 Fark 67,42 Fark 60,62 Fark
X Kusagt Bekarlar 54,13 Var 66,06 | Yok | 5894 | Yok
Y Kusagi Evliler 69,5 Fark 72,67 Fark 59.9 Fark
X Kusag: Evliler 63,22 Var 67,61 Yok | 62,61 Yok
Y Kusagi Cocugu Olmayanlar | 68,14 Fark 68,86 Fark 60,15 Fark
X Kusagt Cocugu Olmayanlar | 56,39 Var 7135 | Yok | 5941 Yok
' Kui;iaglllsoatzlfallr?ektor 71,09 Fark 70,04 Fark 61,51 Fark
X Kusag1 Ozel Sektor 63.05 Var 63.7 Var 63,46 Yok
Calisanlari
;{;;:? ;f;;ﬁ?ﬁ;lli? LTS Fark 7072 Fark o174 Fark
X Kusag: Istanbul'da Var Var Yok
Yasayan Katilimcilar 60,47 63,53 60,75
Y Kusag1 Universite Mezunlar1 | 67,48 Fark 68,04 Fark 61,21 Fark
X Kusag1 Universite Mezunlar1 | 60,22 Var 66,34 Yok 60,3 Yok

**Yapilan ¢caligmada hazci / akiler karar sinir1 66 puandir.

Tablo 7.1. : Giyim, Gida ve Restoran Analizi Sonuglari
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Yapilan ¢alisma iki gruptan olugsmaktadir. Birinci grupta t Testi ile bagimsiz
gruplar karsilagtirnlmistir. Bunun sonucunda anket cevaplariyla X ve Y kusagi
gruplarinin tercih egilimleri incelenmistir. Egilimlerinin farklilig: test edilmistir. Ikinci
grupta anket puanlari islenerek X ve Y kusagi gruplarinin ortalama tercihleri
belirlenmistir. Bu ¢alisma ile gruplarin hazc1 veya akilci egilimleri tespit edilmistir. ki

analiz sonucun birlesimi sonug tablosunda gosterilmistir.

Yukaridaki tablo 7.1.’de yer alan verilere gore kadin ve erkek katilimcilara
bakildiginda giyim konusunda erkekler kadinlara gore daha akilci, kadinlar ise
erkeklere gore daha hazci davranmaktadirlar. Gida konusunda ise erkekler kadinlara
gbre daha hazci, kadinlar ise erkeklere gore daha akilci davranmaktadilar. Restoran
konusunda ise iki grupta hazci davranislar sergilemektedirler. Buna benzer bir calisma
Yaman ve Ozdemir (2007) tarafindan kadin ve erkeklerin hazci tiiketim davranislarini
degerlendirmek iizere yapilmistir. Bulunan sonuglara gére kadin katilimcilar erkek
katilimcilara gore ¢cok daha fazla hazci, erkek katilimcilar ise kadin katilimeilara gore
daha rasyonel davranislar sergilemektedir. Giyim aligverisinden ¢ikan sonu¢ benzer

iken gida aligverisinde farkli sonuglar elde edilmistir.

Sadece kusaklar olarak ayirdigimizda; Y kusagindaki katilimcilar X kusagina
gore giyim konusunda daha akilci, X kusagi ise Y kusagina goére daha hazci
davranmaktadir. Gida konusunda iki grupta akilci, restoran konusunda ise iki grupta
hazc1 davranmaktadirlar. Geleneksel degerlere bagliligini yitirmeyen X kusagi, akla
oldugu kadar duyguya da dayali hareket eden bir tiiketici profili ¢cizmektedir (Kotler,
vd. 2011:42).

X ve Y kusagindaki erkek katilimcilara bakildiginda; giyim ve gida konusunda
Y kusagr X kusagina gore daha akilci, X kusagi ise Y kusagina gore daha hazci

davranmaktadir. Restoran konusunda ise iki grupta hazci davranmaktadir.

X ve Y kusagindaki kadin katilimcilara bakildiginda; giyim ve restoran

konusunda iki grupta hazci, gida konusunda ise iki grupta akilcit davranmaktadir.

X ve Y kusagindaki bekar katilimcilara bakildiginda; giyim konusunda Y
kusagi X kusagma gore daha akilci, X kusagi ise Y kusagima goére daha hazci
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davranmaktadir. Gida konusunda iki grupta akilci, restoran konusunda ise iki grupta

hazc1 davranmaktadir.

X ve Y kusagindaki evli katilimcilara bakildiginda; giyim konusunda Y kusagi
X kusagina gore daha akilci, X kusagi ise Y kusagina gore daha hazci1 davranmaktadir.
Gida konusunda iki grupta akilci, restoran konusunda ise iki grupta hazci
davranmaktadir. Evli katilmeilardan X kusagiin gida da, Y kusaginin ise giyim ve
gida konusunda akilc1 davranmasi ile drtiisen bir diger goriis ise Ozgiil (2011)’e aittir.
Ozgiil (2011)’e gore “Evli tiiketiciler parasal tasarruf acisindan deger yonlii

alisverislere daha ¢ok onem vermektedirler.”.

X ve Y kusagindaki ¢ocugu olmayan katilimcilara bakildiginda giyim
konusunda Y kusagi X kusagina gore daha akilc1, X kusagi ise Y kusagina gore daha
hazc1 davranmaktadir. Gida konusunda iki grupta akilci, restoran konusunda ise iki

grupta hazc1 davranmaktadir.

X ve Y kusagindaki 6zel sektor calisan1 katilimcilara bakildiginda giyim ve
gida konusunda Y kusag1 X kusagina gore daha akilci, X kusagi ise Y kusagina gore

daha hazc1 davranmaktadir. Restoran konusunda ise iki grupta hazci davranmaktadir.

X ve Y kusagi Istanbul’da ikamet eden katilimcilara bakildiginda giyim ve gida
konusunda Y kusag1 X kusagina gore daha akilc1, X kusagi ise Y kusagina gore daha
hazci davranmaktadir. Restoran konusunda ise iki grupta hazc1 davranmaktadir. Aydin
(2010), yaptig1 arastirmada yasanilan yer ile hedonik tiikketim arasindaki iliskiyi
incelemistir. Aydin (2010)’a gore “Biiyiik bir sehirde yasayanlarin kiiciik bir sehirde
veya koyde yasayanlara gore daha c¢ok hedonik tiiketime 1ilgili duyduklar
sOylenebilir.”. Genel olarak insanlarin hazci yaklasimlar sergiledigi diisiiniilse de Y

kusagi artik giyim ve gida satin alimlarinda akilci yaklagimlar sergilemektedir.

X ve Y kusag tiniversite mezunu katilimcilara bakildiginda giyim konusunda
Y kusagr X kusagina gore daha akilci, X kusagi ise Y kusagina gore daha hazci
davranmaktadir. Gida konusunda iki grupta akilci, restoran konusunda ise iki grupta
hazc1 davranmaktadir. Dogan, Giirler ve Agcadag (2014), hazci ve egitim arasindaki

iliskiyi; egitim seviyesi arttikca tiiketicilerin hazci bir yaklasim sergilediklerini

113



belirtmislerdir. Bunun nedeni olarak farkli gruplara dahil olma (is ortami, sosyal
gevre... .v.s) ve toplum baskisi gibi unsurlara baglamayi gdstermekteler. Ancak
konuyu sadece yiiksek egitimli kisiler diye birakmayip X ve Y kusagi olarak
detaylandirdigimizda X kusaginin hazci yaklagimindan ayrilarak Y kusaginin giyim

ve gida konusunda akilci yaklagimda bulundugunu gérmekteyiz.

7.2. Oneriler

Calisma kapsaminda, farkli kusaktaki kadin ve erkek bireyler i¢in farkli satis
stratejilerine ihtiyag¢ duyulacagi ortaya ¢ikmaktadir.

Y kusagindaki gencg nesil -evli veya bekar, ¢cocuk sahibi olmayan, iiniversite
mezunu, Istanbul’da yasayan ve ozel sektdr calisanlari fark etmeksizin- giyim
aligverislerini daha akilci olarak yapmaktadir. X nesli ise hazci aligveris kiiltiiriinii
devam ettirmektedir. Y kusagi bir dnceki kusaga gore moda olan iiriiniin yerine aligik
oldugu giyim tarzim1 devam ettirmektedir. Zaman tasarrufuna énem veren bu nesil
kendisine yakin olan yerlerden aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Hatta zamandan
kazanmak adina bir magaza veya avmden daha ¢ok internet ilizerinden giyim
aligverislerini yapmaktadirlar. Buna en iyi 6rnek olarak instagram’in yeni vitrin olarak
adlandirilmasimi  verebiliriz. Internet uygulamalarinin zaman tasarrufu olarak
diisiiniilmesinin yaninda Y kusaginin internette ¢ok zaman gecirmesi ve burada
gordiigii bir {irlinii satin almada oncelikli davrandig1 unutulmamalidir. X kusagi, Y
kusagimna gore daha fazla zamana sahip oldugundan magazalar1 gezmeye vakit
ayirabilmektedir. Burada harcadiklar1 zamandan keyif alirlar. Ureticilerin X nesli i¢in
siirdlirdiikleri satig stratejilerinin yanina Y neslini de yakalamak adina magazada
gecirilen zamani kisaltmak igin iriinlerin hizli bulunabilirligi ve oncelikli olan
ihtiyaclar sirasina gore diizenlenmesi Onerilebilir. Ayrica Y nesli giyim aligveriginde
yakinlarina hediye almayi sevdiginden f{ireticilerin iirlinlerin paketlenmesine ve

siislenmesine 6nem verilmesi gerekmektedir.

Gida satin alimlarinda erkekler kadinlara gore daha hazci, kadinlar ise
erkeklere gore daha akilci davraniglar sergilemektedir. Kadinlarin ev ekonomisini
tutmalar1 konuya neden daha akilc1 yaklastiklarin1 géstermektedir. X ve Y kusaginda

evli ve bekarlar, gocugu olmayanlar ve iiniversite mezunlar1 akilci kararlar almaktalar.
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Ancak Istanbul’da yasayan ve 6zel sektdr calisam Y kusag1 X kusagina gore cok daha
akile1, X kusagi ise Y kusagina gore cok daha fazla hazci yaklagsmaktadir. Istanbul’da
yasayan ve Universite mezunu teknoloji ile i¢li dislt yasayan Y kusagi, gelistirilen
uygulamalar sayesinde ve bu uygulamalarin en ¢ok kullanilabilecegi sehrin Istanbul
olmasindan otiirii sanal marketlerden -evlerinden disar1 dahi ¢ikmadan- aligveris
yapmaktalar. Bu sayede hem zamandan tasarruf etmekte hem de iiriinlerin fiyatlarina
internet lizerinden bakip {iiriinleri karsilastirabilme imkan1 bularak daha akilc1 adimlar
atabilmekteler. X nesli ise gida aligverislerinde daha uzun zamanlar ayirmakta, yaptigi
alwverisi keyifli zaman gecirme, yapilan isten zevk alma haline getirmekteler. Buradan
yola ¢ikarak gida {iriinli satan yerlerde kadinlara yonelik akilci jungle lar yaratilmali.
Y neslinin fazla tiikettigi iiriinlerin dizilimine 6nem verilmeli ve muhakkak bu nesil

icin bir uygulama gelistirilmelidir.

X-Y kusag, kadin-erkek, evli-bekar, yiiksek 6grenime gitmek veya Istanbul’da
yasamis olmak farketmeksizin insanlar restoran tercihlerinde hep hazci diirtiiler ile
secim yaparlar. Giliniimiizde restoranlara sadece yemek yemek i¢in gidilmez.
Arkadaglarla bir arada bulunmak, keyifli zaman gecirmek, sosyallesmek, yeni
lezzetleri denemek, yeni agilan restoranlar1 gormek i¢in gidilir. Buradan hareket ile
restoran sahiplerinin miisterilerinin hem damak zevklerine hitap etmeleri hem de
gorsel olarak hoslanacaklar1 konsept mekanlar sunmalar1 ¢ok onemlidir. “Ne, nerede
yenir?”, “Istanbul’da ne yenir?” gibi sorular internetten iizerinden yapilan aramalar
sonucu cevaplanir. Restoran sahiplerinin bir internet sitelerinin olmasi ve bu sitede
adreslerinin ve miisteri yorumlarinin olmasi, gliniimiizde en ¢ok zaman ayrilan sosyal
medyay1 aktif kullanmalar1 ve sosyal medyadaki reklamlara oncelik vermeleri o
mekanin tercih edilebilirligini arttiracaktir. Her an herkes ile iletisim halinde olan
sosyal medya kullanicilar gittikleri restoranlarda gerek yaptiklar1 yer bildirimleri
gerekse mekana 6zgii olusturulan i¢ dizayni fotograflayarak mekanin kendinden daha
cok o yerin reklamini1 yapabilme potansiyeline sahiptirler. Misterilerin ilgisini
kazanacak tasarim mekanlar olusturulmasi son derece Oonemlidir. Bunun en canli
ornegi olarak Karakdy mekanlarmin son donemlerde revagta olmasi gosterilebilir.
Restoran konusunda hazci duygular ile se¢im yapan insanlarin, hakkinda en ¢ok soz
edilen, en lezzetli ve farkli tatlarin oldugu ve en trend olan mekanlar1 tercih etmek

isteyecekleri unutulmamalidir.
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Bu tez kapsaminda X ve Y kusaklarinin satin alma davraniglar1 arastirildi.
Ilerleyen dénemlerde Z kusag:i da dahil edilerek benzer bir ¢alisma ile kusaklar

arasindaki satin alma davraniglar tekrar degerlendirilebilir.
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Grup Giyim Anketi

Asagida size yoneltilmis ifadeleri dikkatlice okuyunuz. Her bir ifadeyi iki ug arasinda sadece tek bir isaretleme yaparak degerlendiriniz.

yanlis isaretleme

Aligveris i¢in bilylik marketlere Aligveris i¢in yakin ¢evremdeki yerleri tercih
giderim © * ederim.

dogru isaretleme
Aligveris i¢in bilylik marketlere Aligveris igin yakin ¢evremdeki yerleri tercih
giderim © * ederim.

3 4

Giyim alisverisi benim i¢in bir
maceradir. © 0 Giyim aligverisi hayatimin 6nemli bir pargasidir.
Giyim aligverisini kigkirtict bulurum. (0] (0] Giyim aligverisi boga harcanmis zamandir.
Giyim aligveris benim i¢in ¢ok
eglencelidir. © 0 Giyim aligverisi benim i¢in bir gerekliliktir.
Giyim aligveris yapmay1 kendi Giyim aligverisi yapmay1 zorunluluk olarak
diinyammus gibi kabul ederim. © 0 gOoriirim.
Cogunlukla indirim oldugu zaman Giyim aligverisine indirim zamanlarimin
giyim aligverisi yaparim. © 0 avantajlarindan faydalanmak icin giderim.
Giyim aligveriginde siki pazarlik Giyim aligverisinde siki pazarlik yapmam
yapmay!1 severim. © 0 gerektigini diistintiriim.
Indirimlerden faydalanmak igin Indirimlerden faydalanmak icin giyim
giyim aligverisine giderim. © 0 aligverisine gitmem.
Hayatimdaki 6zel insanlara bir seyler
satin aldigimda kendimi iyi (0] o Bagkalarina bir seyler satin aldigimda onlar
hissederim. mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum.
Birileri i¢in giyim aligverisi yapmay1
severim ¢iinkii hem ben hem de (0] o Birileri i¢in giyim aligverisi yapmay1 sevimem
onlar bundan zevk alir. ¢linkii hem ben hem de onlar i¢in vakit kaybidir.
Ailem ve arkadaglarim igin giyim Ailem ve arkadagslarim igin giyim aligverisi
aligverisi yapmay1 severim. © 0 yapmay1 sevmem.
Giyim aligverisinde birileri i¢in 6zel Giyim aligverisine baskalarina bir seyler satin
bir hediye bulmayi ¢ok severim. © 0 almak i¢in giderim.
Trendlere ayak uydurmak i¢in giyim Daha 6nce giymedigim, yeni tarz giysileri
aligverisi yapmaya giderim. © 0 nadiren satin alirim.
Yeni modaya ayak uydurmak igin Son moda bir iiriine sahip olamamak ¢ok da
giyim aligverisi yapmaya giderim.. © 0 6nemli degildir
Yeni iiriinlerin ne oldugunu gérmek Yeni ve farkli seyler denemektense, ayni1 tarz
icin giyim aligverisine giderim. 0 0 iriinler almay1 tercih ederim.
Yeni seyleri tecriibe etmek igin Giyim aligveriglerinde sadece planladiklarimi
giyim aligverigine giderim. © 0 yaparim/alirim.
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Ailem yada arkadaglarimla

Ailem ve arkadaslarimla giyim aligverigine

sosyallesmek i¢in giyim aligverisine (0] ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gegirmek igin bir
giderim. firsattir.

Giyim aligveriginde birileriyle Giyim aligveriginde birileriyle sosyallesmek
sosyallesmekten hoslanirim. 0 gerekli degildir.

Benim i¢in giyim aligverisi sosyal Benim i¢in giyim aligverisi ihtiyaglarimi

bir ihtiyactir. 0 kargilamak i¢in gerekliliktir.

Giyim aligverisi birileri ile bir araya Birileri ile giyim aligverisine ¢ikmak yeni
gelme aktivitesidir. 0 paylagimlar yasamaktir.

Moralim bozuk oldugunda giyim

aligverisine giderim ve kendimi iyi (0] Moralim bozuk oldugunda giyim aligverigine
hissederim. ¢ikmaya ihtiyag duymam.

Benim i¢in giyim aligverisi stres Bana gore giyim aligverisi en iyi stres atma
atmanin bir yoludur. 0 yontemi degildir.

Bazi seylerin benim igin 6zel

tasarlandigini hissettigimde giyim (0] Bazi seylerin benim igin 6zel tasarlandigini

aligverisine giderim.

gordiigiimde giyim aligverigine gitmem.
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Grup Gida Anketi

Asagida size yoneltilmis ifadeleri dikkatlice okuyunuz. Her bir ifadeyi iki ug arasinda sadece tek bir isaretleme yaparak degerlendiriniz.

yanlis isaretleme

Aligveris i¢in bilylik marketlere
. . L4 O O L4 0 . .. . . . .
giderim Aligveris i¢in yakin ¢evremdeki yerleri tercih ederim.
dogru isaretleme
Aligveris i¢in bilylik marketlere
. . O O O L4 0 . .. . . . .
giderim Aligveris i¢in yakin ¢evremdeki yerleri tercih ederim.
1 2 3 4 5
Gida aligverisi benim i¢in bir
(o) (o) (0] (0] (0] o o
maceradir. Gida aligverisi hayatimin 6nemli bir pargasidir.
Gida aligverisini kigkirtict bulurum. (0] (0] (0] (0} (0} Gida aligverisi bosa harcanmis zamandir.
Gida aligverisi benim igin ¢ok
. o o o o o o I
eglencelidir. Gida aligverisi benim icin bir gerekliliktir.
Gida aligverisi yapmay1 kendi
o ) (0] (0] (0] (0] (0] o
diinyammus gibi kabul ederim. Gida alisverisi yapmay1 zorunluluk olarak goriiriim.
Cogunlukla indirim oldugu zaman Gida aligverisine indirim zamanlarinin avantajlarindan
(o) (o) (0] (0] (0]
gida aligverisi yaparim. faydalanmak i¢in giderim.
Gida aligverisinde siki pazarlik Gida aligverisinde siki pazarlik yapmam gerektigini
) (o) (o) (0] (0] (0]
yapmay!1 severim. diistintirim.
Indirimlerden faydalanmak icin gida Indirimlerden faydalanmak icin gida alisverisine
. o (o) (o) (0] (0] (0] )
aligverigine giderim. gitmem.
Hayatimdaki 6zel insanlara bir seyler
satin aldigimda kendimi iyi o o o (0) (0) Baskalarina bir seyler satin aldigimda onlar mutlu
hissederim. olduklarinda ben de mutlu olurum.
Birileri i¢in gida aligverisi yapmay1
severim ¢iinkii hem ben hem de onlar (0] (0] (0] o o Birileri i¢in gida aligverisi yapmay1 sevmem ¢ilinkii
bundan zevk alir. hem ben hem de onlar i¢in vakit kaybidir.
Ailem ve arkadagslarim igin gida Ailem ve arkadaglarim i¢in gida aligverisi yapmay1
. ) (0] (0] (0] (0] (0]
aligverisi yapmay1 severim. sevmem.
Gida aligveriginde birileri i¢in 6zel bir Gida aligverisine bagkalarina bir seyler satin almak
(0] (0] (0] (0] (0]
tirtin bulmay1 ¢ok severim. icin giderim.
Trendlere ayak uydurmak i¢in gida Daha 6nce denemedigim, yeni iirlinleri nadiren satin
. o (0] (0] (0] (0] (0]
aligverisi yapmaya giderim. alirm.
Yeni modaya ayak uydurmak igin Son moda bir gida iiriiniine sahip olamamak ¢ok da
o o (o) (o) (0] (0] (0] ) o
gida aligverisi yapmaya giderim.. 6nemli degildir
Yeni iiriinlerin ne oldugunu gérmek Yeni ve farkli seyler denemektense, benzer iirtinler
. L (o) (o) (0] (0] (0] ) )
icin gida aligverigine giderim. almayi tercih ederim.
Yeni seyleri tecriibe etmek icin gida Gida aligverislerinde sadece planladiklarimi
o o o o (0] (0] (0]
aligverisine giderim. yaparim/alirim.
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Ailem ya da arkadaglarimla

sosyallesmek i¢in gida aligverisine (0} Ailem ve arkadaslarimla gida aligverisine ¢ikmak
giderim. onlarla eglenceli vakit gecirmek ig¢in bir firsattir.
Gida aligverisinde birileriyle Gida aligverisinde birileriyle sosyallesmek gerekli
sosyallesmekten hoslanirim. 0 degildir.

Benim i¢in gida aligverisi sosyal bir Benim i¢in gida aligverisi ihtiyaglarimi karsilamak
ihtiyagtir. ° icin gerekliliktir.

Gida aligverisi birileri ile bir araya Birileri ile gida aligverigine ¢ikmak yeni paylasimlar
gelme aktivitesidir. © yasamaktir.

Moralim bozuk oldugunda gida

aligverisine giderim ve kendimi iyi (0] Moralim bozuk oldugunda gida aligverisine ¢ikmaya
hissederim. ihtiyag duymam.

Benim i¢in gida aligverisi stres Bana gore gida aligverisi en iyi stres atma yontemi
atmanin bir yoludur. © degildir.

Bazi seylerin benim igin 6zel

hazirlandigini hissettigimde gida (o) Bazi seylerin benim i¢in 6zel hazirlandigim

aligverisine giderim.

gordiigiimde gida aligverigine gitmem.
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Grup Restoran Anketi

Asagida size yoneltilmis ifadeleri dikkatlice okuyunuz. Her bir ifadeyi iki u¢ arasinda sadece tek bir isaretleme yaparak

degerlendiriniz.

yanlis isaretleme

Aligveris i¢in biiyiik marketlere
. . . O O O . .. . . . .
giderim Aligveris i¢in yakin ¢evremdeki yerleri tercih ederim.
dogru isaretleme
Aligveris i¢in biiyiik marketlere
. . O O O O . . . . . . .
giderim Algveris i¢in yakin ¢evremdeki yerleri tercih ederim.
1 2 3 5
Restoranda yemek yemek benim i¢in o o o o Restoranda yemek yemek hayatimin énemli bir
bir maceradir. pargasidir.
Restoranda yemek yemeyi kiskirtict
(0] (0] (0] (0]
bulurum. Restoranda yemek yemek bosa harcanmis zamandir.
Restoranda yemek yemek benim igin
. . O O O O . . . . aqe .
¢ok eglencelidir. Restoranda yemek yemek benim i¢in bir gerekliliktir.
Restoranda yemek yemeyi kendi o o o o Restoranda yemek yemeyi zorunluluk olarak
diinyammuis gibi kabul ederim. gOrilirim.
Cogunlukla indirim oldugu o o o o Restoranin indirim zamanlarinin avantajlarindan
zamanlarda restoranda yemek yerim. faydalanmak i¢in yemek yerim.
Restoranda siki pazarlik yapmay1 o o o o Restoranda siki pazarlik yapmam gerektigini
severim. diistintiriim.
Indirimlerden faydalanmak igin
. . O 0 0 O T .. .. .
restrana giderim. Indirimlerden faydalanmak i¢in restorana gitmem
Hayatimdaki 6zel insanlarla birlikte
restorana gittigimde kendimi iyi (0] o o O | Baskalartyla restrana gittigimde onlar mutlu
hissederim. olduklarinda ben de mutlu olurum.
Birileri igin restorana gitmeyi
severim ¢linkii hem ben hem de onlar o (0] (0] O | Birileri igin restorana gitmeyi sevmem ¢iinkii hem ben
bundan zevk alir. hem de onlar i¢in vakit kaybi.
Ailem ve arkadaslarim i¢in o o o o Ailem ve arkadaslarim i¢in restoranda yemek yemeyi
restoranda yemek yemeyi severim. sevmenm.
Restorana birileri i¢in 6zel bir yemek o o o o Restorana baskalarina yiyecekleri bir seyler satin
bulmay1 ¢ok severim. almak i¢in giderim.
Trendlere ayak uydurmak i¢in yeni o o o o Daha denemedigim, yeni tatta bir yemeyi nadiren
acilan restoranlara giderim. satin alirm.
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Yeni modaya ayak uydurmak i¢in Son moda bir restoranda yemek yememek ¢ok da
restorana giderim.. © onemli degildir

Yeni lezzetlerin ne oldugunu tatmak Yeni ve farkli seyler denemektense, ayni tarz

i¢in restorana giderim. © restoranlara gitmeyi tercih ederim.

Yeni yiyeecekleri tecriibe etmek i¢in

restorana giderim. © Restoranlarda sadece planlagim yiyecekleri yerim.
Ailem yada arkadaglarimla Ailem ve arkadaslarimla restorana gitmek onlarla
sosyallesmek i¢in restorana giderim. © eglenceli vakit gecirmek i¢in bir firsattir.
Restoranda birileriyle

sosyallesmekten hoglanirim. ° Restoranda birileriyle sosyalesmek gerekli degildir.
Benim i¢in restoranda yemek yemek Benim i¢in restoranlar ihtiyaglarimi karsilamak igin
sosyal bir ihtiyagtir. © gerekliliktir.

Restoranlar birileri ile bir araya Birileri ile birlikte restoranda yemek yemek yeni
gelme aktivitesidir. © paylasimlar yasamaktir.

Moralim bozuk oldugunda, restorana Moralim bozuk oldugunda restorana gitmeye ihtiyac
giderim ve kendimi iyi hissederim © duymam

Benim i¢in restoranda yemek yemek Bana gore restoranda yemek yemek en iyi stres atma
stres atmanin bir yoludur © yontemi degildir.

Baz1 seylerin benim i¢in 6zel

tasarlandigini hissettigimde restrana O | Bazi seylerin benim i¢in 6zel tasarlandigint
giderim. gordiigiimde restorana gitmem.
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