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OZET

HEDONIK VE FAYDACI ALISVERIS DEGERININ
BORCLANMAYA YONELIK TUTUM UZERINDEKI ETKiSi

AKA, Sezgin
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Fatma Didem TUNCEZ
Eyliil, 2017

Giliniimiiz kiiresel diinyasinda tiikketim olgusu insanlar i¢in vazgecilmez bir
olgudur. Kiiresellesmenin etkisiyle tliketim ve tiiketici davranisi kavramlar1 yeni
anlamlar kazanmistir. Teknolojinin gelismesi, refah seviyesinin yiikselmesine bagl
olarak insanlarin gelirlerinin artmasi, gosteris meraki, insanlar arasindaki rekabet ve
cekisme gibi pek ¢ok nedene bagli olarak tiiketicilerin satin alma sekillerinde degisikler
meydana gelmistir. Tiiketiciler satin alma eylemini gerg¢eklestirirken hangi duygularin
etkisi ile satin alacagi iirlin ya da hizmete karar verdikleri ¢ok Onemlidir. Artik
tiiketiciler satin alacaklari {irlin ya da hizmetin alim kararin1 verirken sadece rasyonel
faydasina degil, aligveristen alinan hazza da dikkat etmektedirler. Dolayisiyla hazzin
giiniimiiz aligveris kiiltiiriindeki yeri ¢ok 6nemli bir hal almistir.

Belirtilen nedenlere bagli olarak aligveris kiiltiirlinde yasanan degisiklikler
dikkate alindiginda, tiiketicilerin sabit gelirlerindeki yiikselme, bor¢luluk oranlarinda da
dikkat ¢ekici bir artisa yol agmistir. Olgiisiiz ve bilingsiz hazza dayal tiikketim, faydaci
tikketimi geri planda birakarak tiiketicilerin bor¢glanmasina neden olmustur. Tiiketiciler
acisindan hedonik ve faydaci aligveris degerleri ile birlikte tiiketici bor¢lanmasinin
derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Bu aragtirmanin teorik béliimiinde tiiketici
davraniglari, satin alma karar siirecleri, bor¢glanma, hedonik aligveris degeri ve faydaci
aligveris degerleri irdelenmistir. Teorik ¢erceveden hareketle Konya ilindeki 18 yas ve
lizeri tiiketicilere bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Oncelikle tiiketicilerin hedonik ve
faydac1 karar verip vermedikleri incelenmis, sonrasinda bu iki aligveris degerinin
tilkketici bor¢lanmasina yonelik tutumlarinin etkisi arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglari, Aligveris Degerleri, Hedonik (Hazc)
Tiiketim, Faydaci (Rasyonel) Tiiketim, Bor¢lanma, Tiiketici Bor¢glanmasi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF HEDONISTIC AND UTILITARIAN SHOPPING
VALUE ON THE ATTITUDE OF GETTING INDEBTED

AKA, Sezgin
Master Degree, the Department of Business
Thesis Advisor: Assistant Professor Fatma Didem TUNCEZ
September, 2017

Consumption in today's global world is an indispensable phenomenon for people.
The concepts of consumption and ‘consumer behavior’ have gained new meanings
under the influence of globalization. A lot of factors such as the development of
technology, the increase in people’s level of welfare and incomes, their demand for
showing off and the competition among people cause some differences in their shopping
strategies. Determining what kind of emotions the consumers are affected by while
choosing one product or service is a really significant topic. Consumers are now paying
attention not only to the rational benefits of shopping but also to the pleasure of the
activity while deciding the product or service. Therefore, the pleasure in today’s
shopping culture has become very important.

When the changes in the shopping culture are taken into consideration, the rise in
the fixed incomes of consumers has also induced a noticeable increase in the rates of
getting indebted. In other words, immoderate, unconscious and pleasure-based
consumption rather than utilitarian one has caused consumers to become indebted a lot.
It is deeply necessary to examine the reasons of becoming indebted in view of hedonistic
and utilitarian shopping values. In the theoretical part of this study, consumer behaviors,
the process of deciding what to purchase, indebtedness, hedonistic and utilitarian
shopping values have been examined. In the theoretical framework, a questionnaire has
been applied to consumers who are 18 years old or over in Konya. Firstly, whether
consumers can make hedonistic and utilitarian decisions during shopping has been
examined. Secondly, the effect of these two shopping values on the attitudes of getting
indebted has been investigated.

Keywords: Consumer Behaviors, Shopping Values, Hedonistic Consumption,
Utilitarian (Rational) Consumption, Getting Indebted, Indebtedness of Consumers.
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GIRIS

1900’li yillardan itibaren hizla gelisen teknoloji, iletisim ve bilisim alanlarindaki
gelismeler insanlarin  yasam sekillerinde, kiiltiirel ve toplumsal yapisinda,
aligkanliklarinda degisime neden olmustur. S6z konusu bu degisimlerle birlikte tiiketici
ve tlketim kavramlar1 igerik olarak biiyilk bir degisime ugramis, tiiketicilerin

beklentileri farklilik kazanmastir.

Gliniimiizde tiiketiciler satin almak istedigi iirlin ya da hizmetten yalnizca
ekonomik ve rasyonel fayda saglamay1 degil, faydanin yaninda haz ve mutluluk almay1
da istemektedir. Yani toplumu olusturan insanlarin biiyilik bir kismi artik sadece fayda
elde edecegi ihtiyaclarini karsilamakla yetinmeyip, psikolojik ve sosyal tatmin elde
edecegi isteklerini de karsilamak ig¢in tiikketim eylemini gergeklestirmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler agisindan aligveris ve tiiketim artik sadece ihtiyaglari
karsilamaktan ibaret degil, sosyal bir faaliyet olarak hayatin bir parcast durumuna
gelmistir. Bu baglamda tiiketiciler glinlimiizde iiriin ya da hizmet alirken aligveris degeri

olarak hedonik ve/veya faydaci 6zelliklerini dikkate almaktadir.

Tiiketiciler yasamlarmin her déneminde tiiketim yapmak zorundadir. Genglik
donemlerinde yapilan tiiketim; ileriki yaglarda gelir artisinda bir yiikselme planlandigi
icin, kazanilandan daha fazla tiiketilmekte ve aradaki fark da borglanmayla
tamamlanmaktadir. Yas ilerleyip gelirde artis meydana geldiginde yapilan borg
O0denmekte ve tasarruf donemi baslamaktadir. Borglanma, tiiketicilerin belirli
donemlerde basvurduklar1 bir yontem durumundadir. Tiiketici bor¢lanmasinda
ekonomik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel nedenlerin yani sira; enflasyon, faiz oranlari1 ve
cevresel nedenler gibi diger etmenler de etkilidir. Bu nedenlere ek olarak, hedonik ve
faydact aligveris degerleri de tiiketicilerin bor¢lanma durumlarini 6nemli OSlgiide

etkilemektedir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Girigin ardindan birinci boliimde tiiketici
davraniglariyla ilgili temel kavramlar ele alindiktan sonra, satin alma karar siire¢leri,

satin alma davraniglari ve tiiketici bor¢lanmasi detayli olarak irdelenmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde hedonik tiiketim ve faydaci tilketim hakkinda temel

bilgi verildikten sonra tiiketimin hedonik ve faydaci deger yoniinden bahsedilmistir.

Calismanin  iclincii  boliimiinde arastirmanin  metodolojisi  incelenmistir.
Arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, kapsam ve sinirliliklar1 ve yontemine yer verilmis
ayrica uygulama  sonuglarindan, sonuglarin  analizinden ve  bulgularin

degerlendirilmesinden bahsedilmistir.

Calismada son boliim olan dordiincii boliimde ise sonug ve degerlendirmeye yer

verilerek ¢alisma sonlandirilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICI BORCLANMASI
1.1. TUKETICI DAVRANISLARIYLA ILGILI TEMEL ILKELER
1.1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim “yasamak icin tiiketmek™ olarak nitelendirilecek vazgecilmez bir giinliik
rutin siire¢ (Borgmann, 2000: 418) iken adalet, kisisel cikarlar, haz duygusu gibi
konular1 igermesi sebebiyle biinyesinde ahlaki barindirir. Ahlakin tiiketim i¢indeki yeri

toplum politikalarinin var oldugu eski ¢aglardan beri siiregelmistir (Wilk, 2001: 246).

Priest ve Statt’in (2001: 1) belirttigi iizere; bireyler gelir diizeyleri, sosyal statiileri
ne olursa olsun, dogduklar1 andan dldiikleri ana kadar birer tiiketicidir. Birey tiiketici
olarak siirdiirdiigli yasami1 boyunca giyinecek, beslenecek, sagligina dikkat edecek,
okuyacak, izleyecek, egitim gorecek, seyahat edecektir ve biitiin bunlar1 yapabilmek i¢in
stirekli olarak iirlin ve hizmet satin almas1 gerekecektir. Yani, tiikketim herkes i¢in

giindelik hayatta vazgegilemeyen zorunlu bir olgudur.

Aslinda tiiketim, bireyin sadece zorunlu ihtiyaglarini karsilamasi sonucu ortaya
cikmistir. Gilinlimiizde tiiketim bireyin kendisini ifade ettigi kiiltiirel bir olguya
donlismis, statiiyii ve prestiji belirleyen gostergeler halini almistir. Bununla birlikte
pazarlamanin tarihsel gelisimi i¢inde bireyin konumu da degisiklik gdstermis ve birey
icin hem psikolojik hem de fonksiyonel beklentileri beraberinde getirmistir. Kapitalizm
oncesinde tek amag iiriin ve hizmetleri hemen tiiketmek, kullanmak ya da degistirmek
iken; kapitalimle birlikte iirlin ve hizmetlerin tiikketimi sadece bir ama¢ olmaktan

¢ikarak, insan davraniglarinin 6nemli bir pargasi olmustur (Storey, 2000: 136).
1.1.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavrami genis bir kavramdir. Literatiir ele alindiginda farkli kapsamlarda
cesitli tanimlar goriilmiistiir. Kavram degerlendirilirken; tliketiciler olusur, neyi ne
zaman, kimler i¢in neden ve nereden satin alirlar, bir sekilde temin ettikleri iiriin ve
hizmeti nasil kullanirlar gibi sorularin cevaplarina ulagsmaya ¢aligmakta, bu kapsamda

tarihten psikolojiye, ekonomiden antropolojiye kadar bircok bilim dalindan



yararlanilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1991). Yararlanilan bu bilim dallar
kapsaminda yapilan genel anlamda tiiketici; herhangi bir iirlin veya hizmetin mesleki
veya ticari olmamak sartiyla edinen, kullanan veya o mal ya da hizmetten faydalanma

amaci giiden gergek ya da tiizel kisilerdir (MEB, 2012: 4).

Tiiketici; tiikketen yani tiiketme eylemini gerceklestiren birey anlamina da
gelmektedir (Odabasi, 2006: 16). Tiirkiye Cumhuriyeti, Ulusal Tiiketici Kanununda
tiiketici kavraminin tanimui ise; Tiiketici Korunmasi Hakkindaki Kanunun 3. maddesine
gore “Mesleki veya ticari olmayan amaglarla hareket eden gercek ya da tiizel kisi”
olarak tanimlanmigtir (Resmi Gazete, 2013: 1). McNeal’a gore (2007: 1) ise tiiketici,

satin alma eyleminin 6ncesi ve sonrasindaki siireclerde rol oynayan kisidir.

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelisim ve degisim siireci igerisinde, tiiketici
profilinde degismeler gézlemlenmistir. Eskiden ¢ok fazla sorgulamadan ne olursa olsun
tiiketen tiiketicilerin yerini, gelisen teknolojiyle birlikte diinya pazarina erismekte zorluk
cekmeyen, farkli iirlin ve hizmetlere ulagsmak isteyen bir kitle almistir. Boylelikle
birbirlerinden farkli davranislar sergileyen birgok tiiketici tipi ortaya ¢ikmistir (MEB,
2012: 4).

Tiiketici kavrami tarihin her doneminde siirekli degisiklige ugramistir ¢ilinkii
tiikketici profili siirekli degismistir. Giliniimilizde tliketici, hicbir ticari de8isime tabi
tutmayan, yasamini devam ettirebilmesi i¢in ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in iirlin ve hizmet talebinde bulunan ve bunlar1 bir bedel 6demek kaydiyla
satin alan bireydir. Ama genel olarak tiiketici anlam itibariyle, herhangi bir talebi olan

ve bu talep dogrultusunda ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisan kisidir.

Islamoglu & Altunisik (2013: 5) tiiketici davramislarini anlamlandirirken {i¢ temel
tiiketici kavraminin bilinmesi gerektigini vurgulamistir. Bunlar: Tiiketici, {irlin ve
hizmeti en son kullanan kisidir. Yani satin alan kisi her zaman tiiketici olmayabilir.
Alici, bagkalar1 yerine satin alma faaliyetini gerceklestiren kisi veya kurumken, tiiketici
satin alman iirlin ya da hizmeti kullanan kisidir. Miisteri ise, belirli isletmelerden

devamli hizmet alan veya siirekli ayn1 markay1 satin alan kisidir.



1.1.3. Tiiketici Davramslar1 ve Temel Ozellikleri

Genel anlamda tiiketici davranisi, tiiketici davranisini pazar yerinde inceleyen ve
tiikketici davraniglarinin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici
davraniglari, tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek igin, tiiketim siireci
icinde yiiriittiikleri davraniglarin tamami olarak tamimlanmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 7). Tiketici davraniglarinin bir diger 6nemli tanimi ise bireylerin
ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla iiriin ya da hizmetlerin satin alinmasi,
kullanilmas1 ve kullanilmasindan sonra elden ¢ikarilmasi siire¢lerinin tiimiinii kapsayan
davraniglardir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 1999: 8). Bu davranislar, ayn1
zamanda tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak {iriin ya da hizmetleri tercih etme,
satin alma ve kullanmadaki kararlarin1 zihinsel, duygusal ve fiziksel faaliyetlerini de
kapsamakta iken; tiiketici davranislarini incelemede temel amag, tiiketicilerin hareket
tarzlarm1  gormek, anlamlandirabilmek, tahmin edebilmek ve  tiiketiciyi
bilin¢lendirebilmektir. Ayrica ¢ikan saglikli sonuglardan birgok bilim de kendi alaninda
yararlanmaktadir (Arslan, 2014: 12).

Tiiketici davranislarinin yukaridaki tanimlarina ek olarak Raaji ve Antonides

(2011: 5-7) diger ozellikleri su sekilde siralanmaktadir.

Tiiketici davranis1 kit olan iiriin ya da hizmetlerle ilgilidir. Ornegin soludugumuz

hava, i¢tigimiz su kit iiriin kapsaminda ele alinir.

Tiiketici davranis biitiin {irin ve hizmetlerle ilgilidir. Somut, elle tutulur iiriinlerin
satin alinmasiyla ilgili oldugu gibi, bir konsere gidilmesi de tiiketici davranisina konu

olabilir.

Tiiketici davranisi ussal ya da Onceden tasarlanmis olmayr gerektirmez. Birey
onceden bilgisayar almay1 planlayabilir, fakat kantinde bir meyve suyu siparis etmesi

onceden planladigi bir davranis olmayabilir.

Tiiketici davraniglar1 sadece bireyle de degerlendirilmemelidir. Grupsal
davraniglar da tiiketici davraniginin konulari arasinda degerlendirilir. Toplu gidilen tatil,

mag seyretmeye birlikte gidilmesi gibi.



Tiiketici davranist bazi durumlarda aligkanliklara siki sikiya baglilik gdsterir.
Ornegin kiyafet alisverisinin ¢ogu zaman ayni magazadan yapilmasi, siirekli ayni

markanin tercih edilmesi aliskanliklarla alakalidir.

Tiiketici davraniglar1 biitiin Orgiitleri ilgilendirmektedir. Kar amaci giliden
isletmeler, kar amac1 giitmeyen orgiitler ya da kamu kuruluglan tiiketici davranist ile

direk ilgilidir.

Lake’e gore (2009: 23) tiiketici davranislar bireyler ve bireylerin ihtiyaglarina
cevap veren faaliyetleri konu almaktadir. Bu faaliyetler, tiiketicilerin isteklerini
karsilayan ya da ihtiyaclarini agan iiriin ya da hizmetlerin seg¢ilmesi, edinilmesi ve
kullanilmasiyla alakali siireglerden olusmaktadir. Tiiketici davramislart tek bir
faaliyetten ibaret olmay1p, birbirinden farkli bir¢ok faaliyeti kapsar. Bu faaliyetler satin
almadan Onceki arastirmalar, bilgi toplama, magaza gezme, ¢evrenin vermis oldugu
tavsiyeleri dikkate alma ve gézlem yapmadir. Tiiketiciler bu asamada diisiintir, karar
verir ve degerlendirmelerde bulunur. Bunlarin bir kismi istek ve planlama

dogrultusunda olurken, bir kismi1 da tesadiifi olarak yapilabilmektedir (MEB, 2012: 7).



Tiiketici davranislarinda goriilen faaliyetler Odabasi ve Baris tarafindan asagidaki

gibi diizenlenmistir:

Tablo 1. Tiiketici Davramislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin alma 6ncesi faaliyetler

Satin alma faaliyetleri

Satin alma sonrasi faaliyetler

-Magazalar1 dolasma
-Internette dolasma
-Digerlerini gozleme
-Satis eleman ile goriisme

-Reklamlar1 izleme

-Satin almaya karar verme

-Hangi marka?
-Ne kadara?
-Hangi tiir?
-Hangi iirtin?
-Nereden?
-Nasil?

-Ne zaman?

-Uriinii kullanima hazirlama
-Uriinii kullanma
-Deneyimini arttirma
-Odemelerde bulunma
-Bakimin gergeklestirilmesi

-Uriinii elden ¢ikarma

-Uriinler hakkinda diisiinme
-Segenekleri degerlendirme
-Bilgi kazanma

-Onerileri alma

-Odemeleri diizenleme
-Ayrintilar1 halletme
-Uriinii temin etme

-Nakliye-montaj

-Aileye, arkadaglara anlatma
-Saticilara sikayet
-Sonraki satin almaya

hazirlanma

(Odabasi ve Baris, 2003: 33).

Bu bilgiler ve yukaridaki tablo 1s18inda; tiiketici davraniglarinin bir siireg
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu siireg, bireylerin 6zellikle ekonomik iiriin
ya da hizmetleri kimden, hangi yolla, ne zaman, nereden satin alinacagina iliskin

kararlar ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak tanimlanabilir.
1.1.4. Tiiketici Hareketi

Tiiketici hareketi, bat1 dillerinde “consumerism” ismi verilmektedir. Tiiketici

sorunlart  ve tiiketicileri korumaya yonelik faaliyetlerin tamami olarak

tanimlanmaktadir. Tiiketici hareketi bireylerin tiiketici olarak sahip olduklar1 haklarini
tehlikeli durumlardan korumak amaciyla haklarii korumak ve bilgilendirmek icin
olusturulmus ve sivil toplum kuruluslari, hiikiimetler, isletmeler gibi bagimsiz

organizasyonlar tarafindan yiiriitiilmekte olan etkinliklerdir (Arslan, 2014: 13).




Glintimiizde tiiketicinin bilgilendirilmesi, egitilmesi ve korunmasi seklinde {i¢
temel 6geyi igeren tiiketici hareketi (consumerism); (MEB, 2011, s. 1), Amerika Birlesik
Devletleri’'nde baslamis, daha sonra Bati Avrupa’ya da yayilmis ve boylelikle
evrensellesmistir. Sonralar1 ise Birlesmis Milletler Tiiketici Haklar1 Beyannamesinde,
ulusal anayasalarda, yasalarda ve yonetmeliklerde yerini almistir. Tirkiye ise 80’li
yillarin sonlarinda Tiiketici Haklar1 Evrensel Beyannamesi’ne imza atarak tiiketici

hareketini fiilen benimsedigini géstermistir (Tiiketici Haklar1 Yasasi, 2003).
1.1.5. Tiiketici Bilinci

Arslan’a gore (2014: 11) tiiketici bilinci; bilingli bir tiikketicinin mutlaka bilmesi
ve normal hayatta uygulamasi gereken kurallara hakim olmast; iiriin ya da hizmeti satin
alirken temel ihtiyaclar1 6n planda tutarak, ucuz, saglikli, giivenli ve kaliteli olmasina

0zen gostermesi; tiiketici haklarindan haberdar olarak suurlu sekilde hareket etmesidir
(Arslan, 2014: 11).

Tiiketicinin mevcut yasal haklarinin yerlesmesi, uygulanabilir olmasi,
yayginlagsmasi ve bu evrensel ve yasal haklarina rahatlikla ulasmasini saglayarak
orgiitlenilmesi bir tiiketici bilinci gostergesi olmasinin yani sira bilingli tiikketici olmanin

da 6n kosulu olarak degerlendirilir (Cakar, 2016).

1.2. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER (ALT
UNSURLARI)

Tiiketiciler, bireysel ve sosyal agidan (aile, ¢evre, referans gruplari, rol ve statii
vb.) birgok faktorden etkilenmektedir (Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011). Comert
ve Durmaz (2006: 352), tiiketici davraniglarinda etkili olan bu faktorleri, bireysel ve
bireysel olmayan faktorler olarak iki tiirde siniflamaktadir. Bireysel faktorler arasinda
algilar, deneyimler, ihtiyaglar, tutumlar, deger yargilar1 sayilabilmekte iken bireysel
olmayan faktorler ise, aile, kiiltiir, meslek, referans gruplart olarak belirtilmektedir

(Comert ve Durmaz, 2006: 352).



Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri agagida gosterildigi gibi siralayabiliriz:

Tablo 2. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
* Kiiltir * Danisma * Yas ve Yasam | * Ogrenme
* Alt Kiiltiir Gruplari Donemi * Giidiilleme
* Sosyal Sinif * Aile * Meslek * Algillama ALICI
* Rol ve Statiiler | * Ekonomik * [nanc ve
Durum Tutumlar
* Yasam Tarzi
* Kisilik

(Kotler, Bowen ve Makens 1999: 181).

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel faktorler; iic baglik halinde

smiflandirilir.
1.2.1.1. Kultiir

Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore “kiiltiir; tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Slgiisiini
gosteren araclarin biitlinii” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Kiiltiir; bireyler
arasindaki ortak inanclar, degerler ve davranis tarzlaridir. Toplumdaki bireyler
tarafindan kiiciik yasta 6grenilmeye baglanir ve uymay1 reddeden bireyler, sosyal itibar,

huzur, giivenlik gibi olanaklardan yoksun birakilir (Asya, 2006: 11).

Kiiltiir yasam stili olarak da tanimlanabilmekte iken toplumdaki maddi objelerin
yani sira fikir ve degerleri de icermektedir. Ayrica kiiltiir, sembolik bir toplumu temsil
eden is orgitlerinden de olusabilmektedir (Mowen, 1990: 581). Ogrenilmis
davraniglardan olusan; geleneksel olan, olusturulan ve degistirilebilen kiiltiir;

bilinyesinde benzerlikleri barindirdigr gibi farkliliklar1 da barindirmaktadir. Biitiin



bunlarin yani sira biitiinlestirici ve orgiitleyici olan kiiltiir; toplumdaki tiim bireylerce

paylasilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 119).

Erkal (1998: 138); kiiltiiriin unsurlarin1t maddi ve manevi olarak ikiye ayirmistir.
Maddi kiiltiir, teknik arag¢ gereg, liretim araclar1 gibi maddiyatla dlgiilebilen yapilardan

olusurken; manevi kiiltiir, normlar, inanglar, degerlerden olusmaktadir.

Sonug olarak tiiketici davraniglarini en fazla etkileyen faktorlerden biri olarak
kiltlir, toplumun her kesimini analiz etmeye yardim eden geleneklerin, degerlerin,
normlarin, inanglarin ve Ogrenilmis davraniglarin toplamidir (Schiffman ve Kanuk,

1991: 421).
1.2.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir bir toplumun tamaminda ayni sekilde goriilmeyebilmektedir. Temel olarak
tiim toplumu ilgilendiren normlar disinda, toplumda farkl: alt kiiltiirler olusabilmektedir.
Alt kiiltiir; ana kiiltiirtin bir pargasini olusturmaktadir, kendine 6zgii davranis tipleriyle

ana kiiltiirtin alt basligini olusturmaktadir.

Aslinda alt kiiltiirin ortaya c¢ikis nedeni niifusun siirekli artmasi ve genel
homojenligin bozulmasiyla ortaya ¢ikan bolgesel, irksal, dinsel boyutlarda gortilen ortak
niteliklerdir. Clinkii ayn1 bolgede yasayan bireyler benzer yasam kosullar1 etkilesimleri
nedeniyle diisence ve yasam tarzi olarak benzer egilimler gostermektedirler. Bireylerin

davraniglarinin sekillenmesinde alt kiiltiir rol oynamaktadir (Mucuk, 2007: 73).

Alt kiiltirtin degisiklikleri rahatlikla incelenebilmektedir. Mesela ABD’de
siyahilerin kendilerine 6zgii bir alt kiiltiirleri vardir. Tercihleri ayni1 toplumda yasayan
beyazlardan farkli olabildigi i¢in iiriin ve hizmetler de farklilik gostermektedir (Odabasi
ve Barig, 2003: 324).

1.2.1.3. Sosyal Simf

Tiiketici davranislarinda yadsinamaz bir etki saglayan diger bir unsur, bireylerin
sahip olduklar1 sosyal smiftir. Sosyal sinif kendi arasinda alt, orta ve iist olmak iizere 3
grupta incelenmektedir. Bu gruplar arasinda keskin sinirlar olmamakla birlikte agsagidan

yukari, yukaridan agagi olmak iizere iki yonlii bir hareket vardir. Bu siniflar arasinda
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satin almada, harcamada, marka seciminde farkliliklar go6zlenebilmektedir. Alt
siiftakiler temel ihtiya¢ odakli diislince bigimlerini benimserken, orta ve {ist siniflar

farkl diislince bi¢imleri benimsemektedir.

Sosyal statii ve toplumsal siniflar arasindaki yeri, bireyin tiikketici davraniglarini
onemli dl¢tide etkilemektedir. Statii, toplumda bireyi sosyal hiyerarside belirli kriterlere
gore derecelendirmektedir (Odabasi, 1984). Fakat diger taraftan da kiiltiirel, sosyal,
antropolojik goriislerin hepsi bireyin mensubu oldugu sosyal ¢evreden ayrilmasinin

imkansiz olmadigini kanitlamaya ¢aligmaktadir (Wilson, 1998: 782).

Sosyal sinif, toplumdaki fertleri birbirinden ayiran, benzer 6zellikleri ve degerleri
tasiyan insan topluluklaridir. Bireyin hangi sosyal sinifa dahil oldugu onlarin ne
giydigini, ne yedigini, ne okudugunu, ne izledigini kisacasi biitiin davranislarini

etkilemektedir (Karafakioglu, 2012).
1.2.2. Sosyal Faktorler

Danigma gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere {i¢ baslikta incelenebilecek

sosyal faktorlerin anlatiminda 6ncelikle danisma gruplari ele alinmaktadir.
1.2.2.1. Danigma Gruplari

Danisma gruplari, bireylerin satin alirken etkilendikleri, 6rnek aldiklari ya da
giiven duyduklart kisileri, gruplar veya orgiitleri ifade etmektedir. Yani bu gruplar
bireylerin davranig ve tutumlarmi pozitif ya da negatif etkilemektedir. Bu grup,
bireylerle siirekli temas halinde olduklar1 i¢in ailelerinden, arkadaslarindan, birlikte
calistig1 mesai arkadaslarindan olusturmaktadir (Kotler, 2000: 163). Danisma gruplari,
bireyin kendisine 6zgii goriisiinii ve tutumunu etkilemekle birlikte farkli yasam stilleri

sergileyerek tiriin ve marka segimlerinde etkili olmaktadir (Tek, 1999: 201).

Schifmann ve Kanuk’a gore (1991) danisma (referans) gruplari, fiili grup (arkadas
gruplari, calisma gruplari, aligveris gruplar1) tiiketimi gerceklestiren gruplar veya
toplumlar olabilmektedir. Tiiketiciyi etkileme noktasinda danigma gruplarinin

cekiciligi, giivenirligi ya da giicii etkili olmaktadir.
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Witt’e gore (1969: 13), danisma gruplari; bireyin bagli oldugu grup ve bireyin
bagli olmak istedigi grup olarak, genellikle iki grup seklinde incelenmektedir. Bireyin
bagli oldugu grup igerisinde birey, gruptaki liyeleri gozlemleyerek kendisine uygun
tutumlara gore hareket etmektedir. Bu tutumlar g¢ercevesinde bireyin tiiketim yapisi
sekillenmis olur. Birey, bu grupta genellikle ailesini ve c¢evresindekileri &rnek

almaktadir.

Bireyin bagli olmak istedigi grupta ise birey, gruba liye olmamasina ragmen, bir
hayranlik olustugu i¢in bu grubun zevk ve normlarindan etkilenmekte ve bu grupla iligki

kurmak istemektedir

Dolayisiyla danmisma gruplarinin 6nemi tiiketicinin tutum ve davranislarini
etkilemektedir. Yani tliketicinin herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda az bilgisi varsa

ya da hi¢ yoksa ¢evresindekileri 6rnek alma egilimi gosterebilmektedir.
1.2.2.2. Aile

Aile; bireyler arasinda kan bagi, evlilik, evlat edinme ya da evde bulunma seklinde
gelisen; birlikte yasanilan iki ya da ikiden fazla kisinin olusturdugu grup olarak ifade
edilmektedir (Loudon ve Della Bitta: 1993).

Eroglu’na gore (1998: 89) ise aile; biitiin toplumlarda en kii¢iik birimdir. Aile ayn1
zamanda evrensel bir sosyal kurumdur. Ailenin olusumu farkli toplumlarda farkliliklar
gosterecegi gibi ayni toplumda da farkliliklar gosterebilmektedir. Toplum kiiltiiriiniin

devam edebilmesi i¢in aile kurumunun yasatilmas: gerekmektedir.

Aile hem kazanir hem tiiketir. Boyle kiiciik bir grup olmasindan dolay
birbirlerinin tiiketim konusundaki kararlarin1 etkilemektedirler. Aileyi olusturan
kisilerin rolleri, ailenin tiim {yeleri ile ilgili alman kararlari da biiyiik o6l¢iide
etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 404). Aile genellikle tiiketicinin tercihlerini
etkileyebilecek en uygun konumdur. Bu durumda iki 6nemli degisken s6z konusudur:
Ilki ailedeki bireylerin samimiyet dereceleridir, ikincisi ise ailenin davraniglarinin,

degerlerinin olusumundaki etkidir (Antonides ve Raaij, 1998: 340).
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Odabasi’na gore (2003: 245), satin alma siirecinde ailenin iki farkli rolii
bulunmaktadir. Birinci roliinde aile, bazi iirlin ya da hizmetlerin alinmasindaki karar
birimidir; kiiglik bir grup olmasina karsin satin alma davranislarinda toplumu 6nemli
dl¢iide etkilemektedir. ikinci rolii ise toplumun davranislarini elestirmekte, sorunlara

¢ozlim Onerileri getirmekte ve gerekli yerlerde diizenlemeler yapmaktadir.
1.2.2.3. Rol ve Statiiler

Bireyler ailelerinde, is yerlerinde, ¢esitli orgiitlerde konum elde ederek bir rol
tistlenmektedir. Mesela bir erkek evinde es roliindeyken, is yerinde dgretmen roliinii
tistlenmektedir. Bireylerin tiim rolleri toplumda kabul gérmiis bir statiiyli tasimaktadir.
Toplumda biitlin bireyler kendi rol ve statiilerine uygun {riin ya da hizmeti tercih
etmektedirler (MEB, 2012: 23). Dolayisiyla rol; bireylerin ait olduklar1 gruplar
icerisindeki konumu, otoritesi, giiciine gore belirlenen ve grup icinde gergeklesmesi
muhtemel faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Birey ayn1 anda farkli rollere sahiptir
dolayisiyla farkli gruplar i¢inde de yer alabilmektedir (Loudon ve Della Bitta, 1993).
Statii ise; aslinda rollerin bir tiir yansimasidir. Toplumda bireye duyulan sayginin bir
gostergesidir. Bireyler tiiketim siirecinde se¢imlerini yaparken mevcut statiilerine ya da

sahip olmak istedikleri statiiniin yansimasina dikkat ederek yaparlar (I¢éz, 2001).
1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler igerisinde yer alan tiglincii grup kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorlerin baslicalari; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik

durum, yasam tarzi ve kisiliktir.
1.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Bireylerin ¢ocukluk ve emeklilik donemlerinde taleplerinde ve tiiketmek
istedikleri iriin ve hizmetlerde 6nemli degisiklikler s6z konusudur (Schiffman &
Kanuk, 1991). Bireyler yasamlari boyunca farkli {iriin ya da hizmetler tiikketmektedirler.
Bebeklik ve c¢ocukluk donemlerinde bebek bezi, oyuncak gibi iiriinleri tiiketmekte,
yetiskinlik donemlerinde giyim eglence gibi ihtiyaclarini karsilamaya yonelik talepleri
olmakta daha sonraki yillarda saglik hizmetleri, diyet yemekleri gibi {iriinlere ihtiyag

duymaktadirlar (Kotler, 1984: 126). Her yas grubunun birbirinden farkli gereksinimleri
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ve ilgi alanlar1 oldugu gibi bekarlik, evlilik, ¢ocukluk, genglik gibi yagsam donemleri de
tercihlerini etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2001).

1.2.3.2. Meslek

Bireyin egitim diizeyi ve bununla paralel olarak dahil oldugu meslek grubu bireyin
tiiketim davraniglarini degistirmektedir. Egitim seviyesinin artmasi ve mesleki ilerleme
ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 degismektedir. Yani tiiketicinin egitim
seviyesi ve mesleki diizeyi, belirli iiriin ve hizmetlere istek ve ihtiyag duymasina neden
olmaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin egitim diizeyi attik¢a paralel olarak istek ve

ihtiyaglarinda da artis gozlenmektedir (Durmaz, 2011: 54).

Bireylerin hangi meslekten oldugu onlarin tiiketim sekillerini etkilemektedir.
Pazarlama sektorii mevcut {iriin ve hizmeti hangi meslek gruplarinin ilgisini ¢cekecegini
belirlemeye ¢alismaktadir. Boylece farkli meslek gruplari i¢in farkl {iriin tasarimlari

tiretmektedir (Kotler, 2000: 168).
1.2.3.3. Ekonomik Durum

Tiiketicinin gelir diizeyi, satin alma davraniglarint dogrudan etkilemektedir.
Tiiketicinin briit gelirinden devletin kestigi vergiler ¢ikarildiginda geriye harcanabilir
kism1 kalmaktadir. Bu gelir bireyin ekonomik durumunu gostermektedir fakat sadece
kisitlama vergilerle bitmemektedir. Bireyin gelirinden ev kirasi, 1sinma gideri gibi
giderleri de karsilandiktan sonra geriye bireyin safi geliri kalmaktadir. Artik birey kalan
gelirini istedigi gibi harcama Ozgiirliigline sahiptir. Yani birey harcamalarini
kazandiklar1 dl¢lide yapmak zorundadir. Bununla birlikte gelir seviyesi yiikselen bir
tiikketici daha liiks iiriin ya da hizmetlere yonelirken, gelir seviyesinde diisiis yasayan bir
tiiketici, var olan tiiketim kaliplarinda kisitlayici onlemler almaya yonelik kararlar

alacaktir (Karalar, 2009: 250).

Tiketicinin sonsuz sayidaki iiriin ya da hizmet igerisinden en fazla faydayi
gorecegi lirlin ya da hizmeti secebilmesinde tek engeli gelirinin sinirli olmasidir.
Tiiketici, en fazla ihtiyag duydugu iiriinii ilk 6nce en az ihtiya¢ duydugu {iriinii ise en
son satin alarak iiriiniin faydasin1i maksimize etmek istemektedir. Bireyin ekonomik

durumu ihtiyac¢larin 6nceligini belirlemektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 195).
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1.2.3.4. Yasam Tarz1

Tiketim agisindan yasam tarzi; istekleri, zevkleri ortak olan tiiketicilerin
benzeyen tiiketim modelleri gdstermesidir. Diger bir deyisle tiiketici “Nasil yasar?”
olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. insanlarin nasil yasadiginin, harcamalarini nasil
yaptiginin ve zamanini nelerle ugrasarak gecirdiginin bilmemizi saglamaktadir

(Mowen, 1990: 236).

Kisiler ayn1 sosyal smif, gelir diizeyi, alt kiiltiir ve ayn1 meslekten olsalar dahi
bambagka hayat stillerini benimseyebilmektedirler. Bireyin yasam tarzi, onun
faaliyetlerine, fikirlerine ve ilgi alanlarina yansimaktadir. Yasam tarzi, bireyleri

cevreleriyle biitiinlesmekte ve kisilerin bireyselligini yansitmaktadir (Tek ve Ozgiil,

2008).

Kog¢’un (2008: 237) belirttigi lizere; tiketiciler, benlikleri ve Kkisilikleri
dogrultusunda yasam tarzlarini belirlemektedirler. Bireylerin zamanlarii ve gelirlerini
nasil harcadiklar1 onlarin yasam tarzlarmmn temelini olusturmaktadir. Insanlarin hangi
filmi seyrettikleri, hangi dergiyi okuduklari, nerelerde yemek yedikleri onlarin yasam

tarzi hakkinda ipuglar1 vermektedir.
1.2.3.5. Kisilik

Kisilik; bireyi digerlerinden ayiran, tiim ¢evresiyle kurdugu kaliplasmis ve tutarli
iligki tiirtine denir (Ciiceloglu, 2016: 404). Her bireyin kendine 6zgii biyolojik ve
psikolojik ozelliklerinin tiimiine kisilik denilmektedir. Kisilik, tiiketicinin tiiketici
davranigin1 etkilese de, etkinin ne Olclide oldugu saptanamamistir. Davranisin
belirlenmesinde kisiligin mi yoksa dis ¢evrenin mi etkisi oldugu sorusu su sekilde
cevaplanabilmektedir: Davranis, hem kisilik hem de dis ¢evrenin karsilikli etkilesmesi
sonucu ortaya ¢ikar (Mucuk, 2007: 81). Kisilik, bireyin ¢evresine uyum saglamasini
saglayan bireysel davranis sekillerinin ve niteliklerin birlesmesini temsil etmektedir.
Dolayisiyla kisilik bir hareket tarzidir, bir olgudur. Toplum iginde bireyin her haliyle

gOriintlislinli resmetmektedir.

Her bireyin bir kisiligi oldugu bilinmektedir lakin bu kisiligi ¢éziimlemek her

zaman mimkiin olmayabilir. Bu c¢o6ziimlemenin yapilabilmesi i¢in tecriibe
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gerekmektedir. Bunun bir sonucu olarak tiiketicilerin her birinin tiiketecegi iiriin ya da

hizmet farklilik gostermektedir (Hatipoglu, 1993).

Kotler (2000), kisilik tipleri ve simiflandirilmast dogru yapildiginda ve
siiflandirilan tipler ile iiriin secimleri arasindaki iliski gosterildigi takdirde; kisiligin,

tiiketici davraniglarini incelemedeki yarar1 gozlenebilecegini belirtmektedir.
1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini etkileyen diger bir grup psikolojik faktorlerdir. Genel
olarak 6grenme, giidiillenme (motivasyon), algilama, inanglar ve tutumlar olmak tizere

dort baslikta incelenebilmektedir.
1.2.4.1. Ogrenme

Insan diger canlilardan ayiran en énemli farklardan birisi 6grenmedir. Hayatla
ilgili pek ¢ok sey Ogrenildigi gibi, tiikketimle ilgili davraniglar da 6grenilebilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Ogrenme insan hayatinin hemen hemen her siirecinde yer alan
bir olgudur. Insanlarmn davraniglariin genelinde &grenme etkilidir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013). Ogrenme, bireylerin tecriibelerinden dogan davrams degisikliginden
olusmaktadir. Insan davranislarinin sekillenmesinde 6grenme siirecinin énemi ve yeri

yadsimamayacak bir gercegi olusturmaktadir (Mucuk, 2007).

Ogrenme, insan davranislarinda cesitli denemeler sonucu olusan degisiklikleri
ifade etmektedir. Dolayistyla, herhangi bir seyin Ogrenilmesi, bilgilerin hafizaya
atilmasiyla kalmaz, Ogrenme ile birlikte o insanin davraniglarinin  degistigi

gozlenebilmektedir (Kog, 2008: 174).
1.2.4.2. Gidiileme (Motivasyon)

Giidii ya da motiv, bireyin davraniglarinin perde arkasidir. Bireyin davraniglarinin
dayanag1 ya da tatmin edilmeye ¢alisilan ihtiya¢ demek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla
giidiiler bireyi harekete gegiren giliclerdir. Giidiileme ise; kisinin i¢ ya da dis uyaricilar
sayesinde harekete gegmesini ifade etmektedir (Mucuk, 2007).
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Ciiceloglu’nun (1997: 230) belirttigi {izere; insanlar igin, belirlenen herhangi bir
hedefe ulagsmak gibi hissedilen yiiksek diirtiilere ihtiya¢ denilmektedir. Giidii, bir
davranigi baslatip, bu davranisa yon verebilen ve siirekliligini saglayan i¢sel bir giictiir.
Glidiiden bahsedebilmemiz i¢in davramigin bir hedef dogrultusunda gergeklesiyor

olmasi gerekmektedir

Tiiketim stirecinde ise, satin almanin bizzat ger¢eklesmesini saglayan unsur olan
giidii, sadece harekete gegiren bir giicii ifade etmemektedir. Ayn1 zamanda o hareketi

siirdiirmekte ve olumlu bir yone yonlenmesini saglamaktadir (Eren, 2007).
1.2.4.3. Algilama

Algilama, bireylerin ¢evresindeki uyaricilardan edindigi anlamlar ¢ercevesinde
olusturulan biitiinii ifade etmektedir. Tiiketiciler, baz1 durumlarda mevcut gercek yerine,
algiladiklariyla karar verdikleri i¢in pazarlamacilar agisindan {iriin veya hizmeti olumlu

sekilde algilamak son derece dnem teskil etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1991).

Algilama, duyu organlariyla algilanan herhangi bir dis etkinin, “kapali kutu”
denilen zihinsel mekanizmada isimlendirilmesi ve bu dis etkiye karsi olumlu ya da
olumsuz tepki verilmesi seklinde olan siireci ifade etmektedir. Mert (2001: 18) bu siireci

asagidaki gibi agiklamaktadir.

Muhakeme

Kapali kutu

Dis Etki ——> | (algilama mekanizmasi) ——> Tepki (D
15 Etki (Uyarici) olarak insan zihni epki (Davranis)

Sekil 1. Algilama Siireci
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Duyu organlar1 tarafindan ulasilan veriler algilama olmadan Onem teskil
etmemektedir. Duygusal verilerin algilanmasi ve bununla birlikte anlamlandirilmasi
sarttir. Birey, kendisine ulasan duyumlara nasil tepki verecegine sadece algilama
yardimiyla karar verebilmektedir. Algilamada ge¢misteki deneyimlerin de etkisi
yadsinamamaktadir. Bu oOzellikler algilamayir son derece 6znel bir siire¢ haline

getirmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 128).

Algilama, tiiketicilerin giidiilerini, ihtiyaglarini ve tutumlarini sartlandirarak satin
alma davraniglarina etki etmektedir. Dolayisiyla, isletmeler tiiketicilerine
algilamalarinin segici 6zelliklerini kendi yararlarina ¢evirmeye ve bunun da siirekli

olmasina galismalar1 gerekmektedir (Mucuk, 2007: 86).
1.2.4.4. Inanc¢ ve Tutumlar

Tutum, bireylerin, herhangi bir olay, fikir ya da kisi hakkinda ne hissettigi ya da
diisiindiigii olarak tanimlanabilir. Insanlar 6grenme ve eylemlerden sonra kendi inang
ve tutumlarint olusturmaktadirlar. Tutumlarin olusabilmesi i¢in 6grenme eyleminin
gerceklesmesi gerekmektedir. Yani tutumlarin degisme olasiligi vardir, ama tutumlar
son derece istikrarlt ve basit denilebilecek egilimleri gosterdiginden, degistirilmesi
nispeten zordur (islamoglu ve Altumsik, 2013). Pazarlama acisindan tutum ise;
tiketicilerin satin alma silirecinde tatmin saglayici alternatifleri degerlendirebilme
yetenegini ifade etmektedir (Karabacak, 1993: 92). Bir bagka deyisle tutum bir iiriin
veya hizmete karsi tiiketicinin gosterdigi olumlu ya da olumsuz tavirdir (Kog, 2008:

176).

Blythe’a gore (2001: 51) tutum, ii¢ bilesenden olusur: Biligsel bilesen, diisiince
stirecinin bilingli olmasiyla ilgili iken duygusal bilesen, tiiketici ile iiriin arasindaki
duygusallik ile ilgilidir. Davranissal bilesen ise davramigin planl eylemleridir. Ornegin;
bireyin Audi marka otomobili seviyor olmasi duygusal bilesen iken; sevmesinin
nedenlerinden biri yar1 yolda birakmayacak olmasi ise bu biligsel bileseni
olusturmaktadir. Otomobilden bir tane almay1 diisiinebilmesi ise davranigsal bileseni

ifade etmektedir.
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Inang, bireyin sahip oldugu tamimlayic1 diisiincelerdir. Inanglar dine, fikirlere,
bilgilerimize dayanmakta ve duygusal yiik tasiyabilmektedirler. Ornegin, yanlis
inanglar satin almay1 engelleyebilmektedir. Boyle bir kosulda; satin alma islemini
normale dondiirmek adina, pazarlamacilarin mevcut yanlisi gidermesi gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2001: 150).

Dinin hala bir tabu olarak degerlendirilmesi nedeniyle satin alma ve inang iligkisi
yeterince incelenememistir fakat kisitli olsa da yapilan arastirmalar dinin, satin alma
stirecinde etkili bir faktdr oldugunu gostermektedir. Baz1 yiyecek ve iceceklerin bazi
kiiltiirlerde, sadece dinin etkisiyle neredeyse hig tiikketilmemesi bu durum igin 6rnek

teskil etmektedir (Orhan, 2002: 3).

1.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECi ASAMALARI
Tiiketici satin alma karar siireci dort adimda incelenmistir.

1.3.1. Thtiya¢ Ortaya Cikmasi

Tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikarildigi gerilimle, satin alma karar siireci
baslamaktadir. Bu gerilim bazen biyolojik bir ihtiyacin dogmasiyla, bazen bir {iriiniin
goriiliip begenilmesiyle ortaya ¢gikabilmekte ve bu gerilimin nasil giderilecegi sorunuyla
karsilasilmaktadir (Mucuk,2007: 79). Bu ihtiyag, ortaya ¢iktiginda ve giderilmesi
yoniinde yeterince baski gordiigli zaman tiiketici harekete ge¢mekte, sorunu giderme
yollarii aragtirmaktadir (Karafakioglu, 1980: 101). Erdem’in (2006: 115) belirttigi
lizere ihtiyag, tiiketicinin i¢ yapisindan kaynaklanabildigi gibi, dis faktorlerden de
dogabilmektedir. Telefona gelen bir reklam mesajinin tiiketicinin ihtiyacini
uyarabilmesi ve tiiketicinin tatmin olacagi alternatifleri arastirmaya baglamasi bu

duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Tiiketici agisindan ihtiyacin farkina varilmast birkag yolla meydana
gelebilmektedir. Bunlar bireylerin mevcut durumundaki degismeler ve arzulanan
durumdaki degismelerdir. Mevcut durumdaki degismeler, kisinin kullandig1 bir iriiniin
azalmastyla ortaya ¢ikabilmektedir. Ornek olarak; evde kullanilan toz sekerin azalmasi
ya da hi¢ kalmamasi gosterilebilmektedir. Satin alinan bir {irlinden verim alinamayarak

memnun kalinmamasiyla da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu durum i¢in satin alinan bir
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ayakkabinin yeterince sicak tutmamasi 6rnek olarak verilebilmektedir. Yeni ihtiyaglara
geresinim duyulmasi da mevcut durumda degismelere —yeni eve tasininca yeni esyalar

almak gibi- yol agmaktadir (Asanbekova, 2007: 15).

Aksoy (2006: 62), tiiketicilerin, ihtiyacinin farkina vardigi an satin alma igin
harekete gectiklerini belirtmistir. Tiiketicileri harekete geciren faktorler arasinda,
ekonomik, sosyokiiltiirel, teknolojik faktorlerdeki degismeler, tliketicilerin psikolojik,
sosyolojik, kisisel ve kiiltiirel 6zellikleri de sayilabilmektedir. Pazarlama ydneticileri bu

faktorleri hicbir sekilde kontrol edememektedir.
1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin, ihtiyacinin ne oldugunu ve bu ihtiyacin giderilmesi i¢in ne kadar
caba sarfedecegini belirledikten sonra iiriin alternatiflerini tespit etmesi gerekmektedir.
Bu durum kisa bir hafiza taramasina sebep oldugu gibi genis bir arastirmaya da
doniisebilmektedir. Tiiketici alternatifleri belirlerken diger kaynaklardan, onceki
tecriibelerinden ne kadar bilgi sahibi oldugu, bu bilgilere ne dl¢giide giivendigi 6neml

teskil etmektedir (Stenton, Etzel ve Walker, 1991: 115).

Ihtiyac belirlendikten sonra tiiketici, sorununu ¢ézmek icin bilgi toplamaya
baslayacaktir. Tiiketicinin bilgi toplama davranisi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilmekte
iken bu konuda su noktalara dikkat etmek gerekmektedir (Odabasi, 2003: 358):

Hangi bilgiler aranmaktadir?
Aranan bilgi cesitlerinin miktar1 nedir?

Aranan bilgi cesitlerinin zaman boyutu nedir?

A w0 np e

Bilgilerin aranis bigimi nasil olacaktir?

Tiiketici i¢in birkag¢ segenek s6z konusu ise, tiiketicinin segeneklerden hangisinin
en uygun oldugunu diisiinmesi ‘normal’ olarak degerlendirilebilmektedir. Tiiketici
arastirdig1 bilgileri asagidaki kaynaklardan toplayabilmektedir (Karafakioglu, 1980:
105):
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Sahsi kaynaklar (Aile, arkadaslar, tanidiklar gibi),
Ticari kaynaklr (Reklam, afis, bayiler gibi),
Kamu kaynaklar1 (Haber, gazete, makale gibi),

A w0

Deneysel kaynaklar  (Tiketicinin  iiriin  incelemesiyle, sinamasiyla,
kullanmasuyla).
Bu kaynaklarin 6nemlilik derecesi iirlinden {iriine, {iriin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerine, tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma gore farklilik gostermektedir

(Karafakioglu, 1980: 101).

Eger tiliketici biraz daha ilgiliyse, daha fazla bilgi toplamasi gerekecektir. Eger
tilkketicinin giidiileri kuvvetli ve yakininda onu tatmin edecek bir {irlin mevcutsa
muhtemelen o {riinii alacaktir. Eger degilse ihtiyacini unutmayacak ve ona uygun

bilgileri toplamaya devam edecektir (Kotler ve Armstrong, 2001: 152).
1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, degerlendirme asamasinda, secilecek iiriinlerin arasindan bir tercih
yapmakta, genellikle ¢cok satilan {iriinii tercih etmeyi diislinmektedir. Burada, satin alma
istegi ve karar1 arasinda araya iki faktor girebilir. I1ki digerlerinin tutumlari, ikincisi ise
beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Erdem, 2006: 117). Gerekli bilginin
saglanmasindan ve  segeneklerin  belirlenmesinden  sonra  {iriin  hakkinda
degerlendirmeler yapilmaktadir. Secilecek olan iirliniin risk oraninin diisiik olmasina
dikkat edilmektedir. Aslinda en 6nemli unsur se¢im yaparken kriterlerin ne olacagidir.
Bu kriterlerin uygulanacagi durumlar tiiketicilere gore farklihk gdstermektedir.
Belirlenen kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugunu belirleyen tiiketicidir. Kriterleden
bazilar1 daha 6nemli oldugu i¢in baskin olmakta, degerlendirme kriterleri netlestikten

sonra secenekler teker teker degerlendirilebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 365).
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Tiiketici satin alma eylemini gergeklestirmeden Once asagidaki degerlendirmeleri

yapmaktadir (Kog, 2008: 459):

1. Uriiniin uyumu: Uriiniin tiiketiciye uygun olup olmadigi,

2. Denenebilirlik: Tiiketicinin herhangi bir riske girmeden deneyip deneyemedigi,

w

Gozlemlenebilirlik: Tiketicinin iiriinii goriip, duyu organlartyla hissedip
hissetmedigi,

Hiz: Tiiketicinin iirliniin faydalarindan ne kadar hizli sekilde faydalandigi,
Basitlik: Uriiniin tiiketici tarafindan kolaylikla anlasilmasi,

Rekabetsel avantaj: tirliniin diger iirlinlerle karsilagtirilip listlin ¢ikmast,

Uriiniin sembolik anlamlari: Uriiniin tiiketici agisindan ne anlam ifade ettigi,

© N o g B

Pazarlama stratejisi: Pazarlamacinin pazarlama bilesenlerini diger rakiplerle
karsilastirdiginda islevsellik ya da imaj olarak avantajlara sahip oldugu.
Birden c¢ok kriterin oldugu durumlarda kriterler arasindaki agirlik esit
olmayacaktir. Tiiketiciler baz1 durumlarda mantikla karar verirken, bazi durumlarda ise
sezgi ve i¢ giidiiyle karar vermektedir. Diger yandan bazen sadece kendi diisiinceleriyle
karar verirken, bazen de arkadaslarinin goriisleri, online goriisleri ya da satis

danismaninin 6nerilerine gore karar verebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 153).
1.3.4. Satin Alma Kararlarinin Verilmesi

Degerlendirmeler olumlu ise, tiiketici satin alacagi lriiniin fiyatina, cinsine,
miktarina, temin edecegi yere karar vermektedir. Belirlenen fiyat, teslimat, montaj,
0deme sonucunda satin alma eylemi gerceklestirilmektedir (Mucuk, 2007: 79). Bununla
birlikte her satin alma niyeti satin alma kararina donlismeyebilmekte, tiiketici satin

almaktan her an vazgecebilmektedir (Karafakioglu, 2012: 106).

Eger tiiketici tiriinle ilgili elindeki bilgileri yeterli bulmazsa, en bastan tekrar bilgi
toplamaya baslamaktadir. Tiiketicinin satin alma karariyla satin alma niyetinin
birbirinden ¢ok farkli kavramlar oldugu da unutulmamasi gereken noktalardan birini
olusturmaktadir (Karafakioglu, 1980: 102). Tiiketicinin kararin1 ertelemesi, degistirmesi
ya da satin almaktan vazgecmesi risk oranma da baghidir. Goze alinan riskler,
alternatifleri belirleyip degerlendirirken pek dikkat edilmeyen ama satin alma eylemi

gercekleseceginde olumsuz etkileyebilecek kriterlerdir (Tek, 1999: 215).
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Bir tiiketicinin, tercih ettigi alternatifteki tutumunu diger kisilerin sozleri iizerine
degistirmesi iki durumda gerceklesmektedir. Birincisi, bir diger kisinin belirlenen
alternatif iizerinde olumsuz tutum sergilemesi ve tiiketicinin, o kisinin tutumuna ayak
uydurmadaki motivasyonudur. Ikincisi ise, iiriindeki fiyat artisi, teslimattaki zorluklar,
garanti kosullarinin yetersizligi, daha aci ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, satig gérevlisinin

davraniglar1 ve servis hizmetlerinin yetersizligi gibi beklenmeyen farktorlerdir (Kotler,
2000: 182).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketici satin alma davranigini gosterdikten sonra ortaya ¢ikan degerlendirme,
duygu ve diisiinceleri, bir bagka tiiketiciye tavsiye edip etmeyecegi veya tatmin olup

tekrar alip almayacagi da 6nem teskil etmektedir (Mucuk, 2007).

Satin alma sonrast tiiketici ti¢ durumla karsi1 karsiya gelmektedir: Birincisi, tatmin
olacaktir, yeniden ayni {iriinii talep edip ayn1 zamanda bagkalarina da tavsiye edecektir.
Ikincisi, bir celiskiye girecektir yani kismen tatmin olacaktir. Ugiincii durumda ise,
tatmin olmayacaktir, iriinden sikayetci olacaktir (Odabasi ve Barig, 2003). Tiiketicinin
tatmin olmasi ya da tatmin olmamasi, satin alma eyleminden 6nce belirledikleri ile ve
mevcut Ozelliklerin karsilagtirilmasiyla belirgin hale gelmektedir. Karsilagtirma
sonrasinda istenilen 6zellikler ve mevcut 6zellikler arasinda herhangi bir fark yoksa
tiiketici tercih edip satin aldig {irlinden memnun kalip tatmin olacaktir (Hoyer ve

Maclnnis, 2004: 275).

Eger tiiketici tatmin olmus ise, liriinden duydugu memnuniyeti ¢evresindekilere
anlatarak olumlu referans olacaktir. Ayrica lirtinden duydugu memnuniyet tiiketiciyi bir
sonraki siirecte o liriinii satin almasina yol agagaktir. Tatmin olmama durumunda ise
tiiketici sessiz kalmayabilmekte, ayni iirlinii bir daha satin almayabilmekte, {irlinii
boykot edebilmekte ve cevresindekilere olumsuz referans olabilmektedir (Santos ve

Boote, 2003: 150).

Tiiketiciler bir sistem i¢inde yer almaktadir ve bu sistemi etkiledikleri gibi ayn1
zamanda sistemden etkilemenmektedirler. Iginde yer aldiklar1 sosyal gruplar

tiiketicilerin karar almalarinda sinirlayict etkisini gostermektedir. Ornegin tiiketiciler
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satin alma karar1 alirken mensubu olduklar1 ulusun iiriinlerini tercih edebilir. Bu durum
tiikketicilerin kendi milletine bagliliginin bir sonucu olabilir. Tiketiciler yetistikleri
cografyadaki insanlarin tiikettikleri iirtinlerle birlikte karar verme sekilleri de belirlenir.
Kisacasi sosyal faktorler tiiketicilerin karar vermesini digsal olarak etkilemektedir

(Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2014: 123).

Kisisel Faktorler

Psikolojik Faktorler Demografik
Motivasyon, Faktorler, Durumsal
Algilama, Ogrenme, Faktorler, Tecriibe
Tutumlar, Kisilik
/ Pazarlama Cabalan
\ Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

Sosyal Faktorler ;
Kiiltiir ve Alt kiiltiir, i Satin Alma

Sosyal Sinif, Referans Karar Siireci
Gruplari, Roller, Aile

* Bir ihtiyacin

Duyulmasi
* Alternatiflerin \

. Belirlenmesi
Tatmin Olma * Alternatiflerin
\ Degerlendirilmesi Ekonomik Faktorler
* Satmm Alma Gelir, Satin Alma
Kararimn Verilmesi Giici, Di1s Etmenler
/ * Satin Alma Sonrasi

Duygular

Tatmin Olmama

Kaynak: (Altunisik ve Torlak, 2006: 53).

Sekil 2. Tiiketicinin Satin Alma Davramis1 Gelen Modeli
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1.4. TUKETICi SATIN ALMA DURUMU iLE iLGIiLi KARAR TiPLERIi

Tiketicilerin karar verme eylemi, satin alma davranis tiirlerine gore farklilik
gostermektedir. Her glin alinan iirlinler ile birkag yilda bir alinan iiriinler igin verilen
kararlar birbirinden farklidir. Ornegin ekmek her giin alinan bir iiriinken, ev ya da araba
satin alma karar1 daha uzun siirede verilmektedir. Tiiketicinin kararlarindaki bu

farkliliklardan dolay1, satin alma karar tipleri ii¢ boliimde incelenmistir.

Yogun Caba ile Satin
Alma

Siirh Caba ile Satin
Alma

Rutin (Otomatik) Satin
Alma

J

J

J

Sorunu tanimlama
(Kapsamli)

Sorunu tanimlama
(Nispeten Kapsamli)

Sorunu tanimlama
(Segici)

J

.

J

Bilgi arastirmasi

Bilgi arastirmasi

Bilgi arastirmasi

(igeriden ve Disaridan (igeriden ve Disaridan) (igeriden Simirh)
Siirlr)
Alternatifler ¢ok sayida, Alternatifler az sayida, Satin alma

mal 6zellikleri onemli,
zor karar verme.

mal 6zellikleri 6nemli,
kolay karar verme.

J

J

Satin alma

Satin alma

J

J

Satin alma sonrasi tam
degerlendirme

Satin alma sonrasi tam
degerlendirme

Satin alma sonrasi sinirl
degerlendirme

Kaynak: (islamoglu ve Altunisik, 2013).

Satin almaya yonelik, tabloda belirtilen ii¢ tiir davranis, asagida farkli basliklarla

ayrintili olarak ele alinmaktadir.
1.4.1. Yogun Caba Ile Satin Alma

Yogun caba ile satin alma tipinde, tiiketici bilgiye ulagma siirecini ¢ok hassas ve

yogun gec¢irmekte iken, i¢sel ve digsal kaynaklarina fazlasiyla duyarli davranmaktadir.
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Her bir secenek olabildigince degerler cercevesinde dikkatlice degerlendirilmektedir.
Bu tiir satin alma davranislar1 genellikle pahali iirlin ve hizmetler i¢in gegerli olmaktadir
(Solomon, 1996: 272). Ayn1 zamanda karar alma davranisinin en uzun siirdiigii karar
alma tipi de yogun c¢aba ile satin almadir. Tiiketiciler alacaklar {iriin hakkinda kisitl
bilgiye sahiptirler. Oncelikle ekonomik durumlari ve kisilikleri iiriinii satin alirken etkili
olmaktadir. Bu tip satin alma davranislarinda, {iriin satin alma deneyimleri az

oldugundan dolay1 marka bagimliligindan s6z edilememektedir (Wilkie, 1990: 222).

Yogun ¢aba ile satin alma tipinin bir diger ad1 kompleks satin alma tipidir. Bu tiir
tirtinler tiiketiciler tarafindan az talep goérdiigii i¢in ¢cok nadir satin alinmaktadir. Genelde
tiikketici tiriinle ilgili daha fazla bilgi toplayarak riski azaltmay diistinmekte, dolayisiyla

satin almadan 6nce ¢ok fazla arastirma ve karsilastirma yapmaktadir (Aksoy, 2006: 59).
1.4.2. Simirh Caba fle Satin Alma

Siirli ¢aba ile satin alma tipinde, tiikketici almak istedigi tlirtin hakkinda daha
onceden bilgi sahibidir. Tiiketici bu karar tipinde yogun caba ile satin almaya gore
nispeten daha az siireye ihtiya¢ duyar ve bir miktar daha ek bilgiye ihtiyaci vardir.
Mesela tiiketici daha once satin aldigi bir {irliniin bu sefer farkli markasini ya da farkl
rengini satin almak i¢in pazar aragtirmasi yapip, karsilastirmada bulunmasi bu konuya
ornek olabilir. Glinlimiizde internet aligverisi i¢in bu siireg, geleneksel pazarlamaya
kiyasla daha hizli ve kolay oldugu i¢in tiiketici daha az ¢gaba harcamaktadir (Odabasi ve
Baris, 2003: 346).

1.4.3. Rutin (Otomatik) Satin Alma

Rutin satin alma tipinde diger satin alma tiplerinden farkl olarak; tiiketici fazla
bilgi toplamamakta, ¢cok fazla diisiinmemekte, dnceden edindigi bilgilere goére satin
alma davranisini gerceklestirmektedir. Bu karar tipi daha ¢ok diisiik risk tastyan, birim
fiyat1 daha diisiik olan, ‘kolay’ diye tabir edilebilecek ftriinler ile ilgili kararlari
icermektedir. Ornegin tiiketiciler bir litre siit ya da dis macunu satin alirken otomatik ya
da rutin denilebilecek sekilde satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Tiiketici satin

aldig1 dis macunundan memnun kalmadig1 durumda yagadigr mutsuzluk, bir otomobil
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alip memnun kalmadiginda yasadigi mutsuzluktan ¢ok daha az olacaktir (Kog, 2008:
450).

Rutin satin alma tipinde diisiik fiyat, sik tiiketme, yaygin dagitim, yeterli bilgi gibi
ozellikler s6z konusu olmaktadir. Ekmek, tuz gibi {irlinler rutin satin alma tipine drnek

olarak verilebilmektedir (Aksoy, 2006: 59).
1.5. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketicinin satin alma davranmisinin tiirleri; ilgisine, karar verme sekline, algisina
gore cesitlilik gosterebilmektedir. Bu davranis tiirleri, karisgtk (muglak) satin alma
davranisi, uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, alisilmis satin alma davranisi ve
cesitlilik arayan satin alma davramisi olmak {izere dort baslik altinda

incelenebilmektedir.
1.5.1. Kanisik (Muglak) Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi normalin istiindedir.
Tiiketiciye gore markalar arasinda gozle goriiliir farkliliklar vardir. Ozellikle pahals, risk
tasiyan, kolay satin alinamayan iirlinler, karmasik satin alma davranisinin ortaya
cikardigr tirtinlerdir (Yiikselen, 2013: 134). Tiiketiciler bu tiir iirtinleri satin alirken aktif
bilgi arayisina girmektedirler. Uriinlerle ilgili diisiinceler gelistirilmekte, tutumlara
sahip olunmakta ve bunlardan sonra se¢im karar1 verilmektedir. Mesela bir tiiketicinin

otomobil alma karar1 karmasik bir karar verme siirecidir. Bu siireg:

a. Ihtiyacin belirlenmesi
b. Bilgi arayisi
C. Marka/model degerlendirme

d. Satin alma

€. Satin alma sonrasi degerlendirme asamalarindan olusmaktadir.
1.5.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, liriinler arasindaki farkliligin daha az
oldugu fakat tiiketici acisindan karar vermenin daha karmasik oldugu satin alma

davramislarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin evindeki kapilar1 yenilemek isteyen bir
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tiiketici neyi, nasil, nereden alacagina karar veremeyebilir ancak kapi fiyatlar1 asagi

yukar1 bilindigi i¢in fiyat farklilig: diisiiktiir (Kotler ve Armstrong 2001).

Arslan’a gore (2014: 60) bu tiir satin alma davranislari, tiiketicinin iriinler
arasinda ¢ok az fark gordiigiinde, bunun yani sira satin almayla ilgilendiginde ortaya
cikan davranis tiiriidiir. Satin alma riskli, pahali oldugundan ve sik sik yapilmamasi
sebebiyle, iirlinle ya da satin almayla olmasi fazla ilgilenme s6z konusu olmaktadir.
Marka farkliliklar1 iyi bir sekilde incelendiginden tiiketici hizla satin alma karari
verebilmektedir. Karar verdikten ve {iriinii satin aldiktan sonra tiiketici biligsel ¢eligki
icerisine diismekte ve verdigi karardan rahatsiz olmaya baslamaktadir. Akabinde satin
aldig1 {irliniin dezavantajlarint gordiigii veya tercih etmedigi alternatifler hakkinda iyi
ve giizel seyler duymaya basladigi durumlarda, bu psikolojik rahatsizlik ciddi bir sekilde
artmaktadir.

1.5.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda bilgi arayisi ya sinirli olmakta ya da hi¢ olmamaktadir.
Yani seceneklerin herhangi bir degerlendirmesi yapilmamakta ya da cok az
yapilmaktadir. Tiiketicilerin 6nceki tecriibelerinden memnun kalmalar1 ve ayni iiriini
satin almalar1 aligkanlik sonucu olmaktadir. Bu durum tiiketici i¢in daha az risk ve daha
kolay karar anlamina gelmektedir. Bilinen bir iirlin tercih edilmesi performans ve
finansal riskini azaltmasmin yani sira tiiketiciye zaman kazandirmaktadir. Yani bu tiir
satin almada bilgiye fazla ihtiya¢ duyulmamaktadir. Tiiketici bazen de 6nemsiz ya da
fazla ilgiye degmedigini diisiindiigii iirlinler i¢in de zaman ve enerji gibi parayla
Olclilemeyen  maliyetlerden  kaginarak  aliskanliga  dayali  satin  alma

gerceklestirebilmektedir (Arslan, 2014: 25).
1.5.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlik arayan satin alma davramisinda, tiiketici ilgi diizeyi diisiik olmakta ve
tirlinler birbirlerinden olduke¢a farklilagsmaktadir. Sekere ihtiyaci olan bir tiiketicinin
iriin hakkinda herhangi bir arastirma yapmadan se¢imini yapmas1 ve sectigi iirlinii

tilkkettikten sonra degerlendirmesi bu duruma 6rnek verilebilmektedir. Tiiketici daha
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sonralar1 ¢esitlilik olmasi adina ayni iirlinlin baska markalarini da deneyebilmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2001: 278).

Bu tiir iirtinlerde pazarlamacilar tiiketicinin satin alma davranigini alisilmis satin
alma davranisina doniistiirmeye c¢alismakta ve irettikleri iiriinlerin devamli tercih
edilmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar ayni zamanda promosyon, ¢ekilis, ikramiye,
daha diistik fiyat ya da tercih edilmelerini saglayacak reklamlar yardimiyla tiiketiciyi

kazanmaya caligmaktadir.
1.6. BORCLANMA

Her tiiketici birbirinden ¢ok farkli kosullar altinda yasamini idame ettirmektedir.
Farkli yasam kosullari, bireylerin farkli miktarlarda bor¢lanmalarinda 6nemli bir

etkendir.

Borglanma, tiiketicilerin ihtiyaglarini daha rahat bir sekilde kargilamalari
diisiincesiyle son yillarda fazlasiyla bagvurulan bir yontem halini almistir. Tiiketiciler
farkli sekillerde yapilabilen borglanma karsisinda borcu nasil ve nereden alacaklari
hakkinda bir¢ok segenekle karsi karsiya kalmaktadir. Giinlimiiz kosullarinda farkli
sekillerde bor¢lanma yapilabiliyor olmas1 mevcut alternatiflerden birisini tercih ediyor

olabilme olasiligini giindeme getirmektedir (Ozkog ve Ugdogruk, 2008: 35).
1.6.1. Bor¢ Kavram

Borg¢ kelimesi “0Odenmesi gereken para ya da geri vermek {iizere alinan farkli
sekler” anlamina gelmektedir (Yiikseker, 2010: 6). Bor¢ kelimesi farkli anlamlarda
kullanilmaktadir. Dar anlamda bor¢, maddi anlamda borcu ifade eder. Mesela bir
tilketici markete, manava, bir akraba ya da arkadasina borcunun oldugunu sdylemesi

kars1 tarafa maddiyatla Sl¢iilebilecek borcunun oldugunu gosterir.

Baska bir acidan bakildiginda, dar anlamda bor¢ denildiginde; iki kisi arasinda,
birinin digerine kars1 yerine getirmek zorunda oldugu bir davranisi da ifade eder.
Ornegin bir tiiketici bir terziyle elbise dikmesi konusunda anlasiyor. Terzi elbiseyi dikip

vermekle, tiikketici de elbisenin malzeme ve iscilik licretini ddemekle yiikiimliidiir. Genis
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anlamda borcu agiklamak gerekirse; alacakli ve borglu olarak isimlendirilen taraflar

arasinda meydana gelen hukuki boyutu ifade eder.
1.6.2. Borg iliskisi Kavram

Tiiketici ile satict arasinda mevcut olan ve bunlardan tiiketicinin borglu, saticinin
alacakli olarak nitelendirildigi hukuki yiikiimliilige bor¢ iliskisi denilir. Borg
kelimesiyle ifade edilmek istenen de aslinda bu hukuki bag sonucu meydana gelen

durumdur.

Borg iligkisi borglar hukukunun temel kavramlarindan birisidir. Borglar
hukukundan kisaca bahsetmek gerekirse, bor¢lar hukuku medeni hukukun borg iligkisini
inceleyen/diizenleyen bir dalidir. Borg iliskisinin borglu ile alacakli arasindaki iliski
oldugundan bahsetmistik; bu iliskinin saglikli bir sekilde kurulabilmesi i¢in, bor¢lu talep
ettigi herhangi bir iiriin ya da hizmet karsiligi bir sey vermekle, alacakli ise satisa
sundugu herhangi bir mal ya da hizmet karsililigi bir sey almakla (kazanmakla)

yikiimlidiir.
Borg iliskisini tanimladiktan sonra unsurlarindan da kisaca bahsetmek gerekirse;

- Alacakl: Borg iligkisi gercevesinde bor¢ludan maddi bir kazang saglama
hakkina sahip olan taraf (aktif siije).

- Borglu: Borg iligkisi g¢ercevesinde alacaklidan iiriin ya da hizmet saglama
hakkina sahip olan taraf (pasif siije).

- Edim: Borg iliskisinin taraflari olan alacakli ve bor¢lu arasindaki konuya verilen
isimdir. Olumlu (verme, yapma) tarzinda olabilecegi gibi, olumsuz (yapmama)

tarzinda da olabilir.
1.6.3. Bor¢lanma Kavram

Borg¢lanma, 1980lerden giintimiize Tiirkiye’nin en dnemli giindem maddelerinden
birisi haline gelmistir. Bor¢lanma gerek tiiketiciler tarafindan gerekse kamu tarafindan
stirekli bagvurulan bir yontem olmustur. Giiniimiizde gelismis iilkeler iirettiginden daha
cok tiiketirken; Tiirkiye’nin de i¢cinde bulundugu gelismemis ve gelismekte olan tilkeler

“tliketebilmek i¢in bor¢lanacaksin, bor¢lanarak biiyiiyeceksin” yolunu izlemek zorunda
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kalmaktadir. Tiirkiye, ekonomisini biiyiitirken daha fazla tiikketmektedir ve bu

tiilketiminin finansmanini1 borglanarak yapmaktadir (Ozkog ve Ugdogruk, 2008: 39).

Tiiketicilerin bor¢lanmasinda farkli faktorlerin etkisinden s6z edilebilir. Bu
faktorlerin bazilari tiiketicilerin ekonomik, psikolojik ve sosyal durumlariyla ilgiliyken,
bazilar1 ise enflasyon, devletin para politikasi, faiz ozanlar1 gibi dis faktorlerle dogrudan
ilgilidir. Tiiketicilerin cari donemde eline gegecek gelir ile gelecekte eline gegecek gelir
borglanma kararini belirleyecek en biiytik faktordiir (Aktas, 2008: 20). Dolayisiyla gelir

bor¢lanmanin seklini belirlemektedir.

Bor¢ alma karart tiiketicinin tek basina alabilecegi bir karar degildir. Tiiketici
bor¢lanmaya karar vermesiyle birlikte bor¢lanabilecegi bir ortam hazirlamasi gerekir.
Tiiketiciler i¢cin bor¢lanmay1 tesvik eden sayisiz imkan vardir. Tiiketici ¢evresindeki
insanlardan alabilecegi borcun yani sira finansal sirketlere de bor¢lanabilmektedir (Nas,
2016: 13). Bor¢glanmanin bir tarafinda borcu finanse eden kesim, diger tarafinda ise
bor¢lu vardir. Borcu finanse eden kesim acisindan bakildiginda bankalar ve diger
finansal sirketler kendilerine art1 bir doniis olmasi beklentisindedirler. Bu beklenti faiz
orani durumunun ¢ikmasina neden olmustur. Banka ve benzeri finansal sirketler faiz
oranlariyla her ne kadar kazanglarini arttirmakta ise de bu kuruluslar i¢in her zaman bir
risk  mevcuttur. Risk  bor¢lu tarafin  herhangi bir sekilde borcunu
0dememesi/6deyememesidir. Bu kurumlar bor¢ verdikleri tiiketicileri O6deme
durumlarina gore (risk durumlarina gore) derecelendirmislerdir. Bu dereceye takilan
tilketiciler banka ve benzeri kurumlardan bor¢ alamadiklarinda tefeci, ya da illegal
alternatif yollara yonelmislerdir. Bu gibi alternatifler 6zellikle az gelismis ve gelismekte

olan iilkelerde gdzlemlenmektedir (Ozkog ve Ucdogruk, 2008: 38).
1.6.4. Asir1 Bor¢luluk Kavram

Tiiketiciler, basta Amerika Birlesik Devletleri olmak tizere bircok iilke verdikleri
yanlig kararlar nedeniyle ekonomik agidan sikintili dénemler (ekonomik Kkrizler)
yasamistir. Bu sikint1 tiikketicinin ekonomiye olan giiveni azaltmis, issizligi arttirmistir

ve tiiketiciye asir1 bor¢luluk ve borcunu 6deyememe olarak yansimistir (Eken, 2011).
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Asirt borgluluk; tiiketicilerin kisa vadede bazi nedenlerden dolayr finansal
yiikiimliiliiklerini yerine getirememelerinde yasanan durumdur (Eken, 2008:63).
Borgluluk, bireyin elde ettigi gelirden daha fazlasini tliketmesinin yani asir1
tiiketmesinin bir sonucudur. Bireylerin tiiketici davraniglarimin temelinde yatan
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik etmenleri tespit etmek, asir1 bor¢luluga engel

olunmasi i¢in 6nemli bir etkendir (Eken, 2008:67).
Asir1 borglulugun 4 temel nedeni bulunmaktadir.

» Ekonomik ve politik faktorler
» Toplumsal ve sosyal faktorler
» Bor¢ verenin davranislarindan kaynaklanan faktorler

= Bireylerin davranislarindan kaynaklanan faktorler
1.6.5. Tiiketicilerin Borclanmaya Yoénelik Tutumlarim Etkileyen Etmenler

Tiiketiciler, elde ettikleri gelirin yetersizligi durumunda borglanmayi tercih
etmektedir. Tiketicilerin bor¢lanma karari almasinda bir¢ok faktér vardir. Bu
faktorlerin bir kismi tiiketicilerin ekonomik sosyal ya da psikolojik yapisiyla ilgiliyken

bir kismi1 da gelir, faiz biit¢e politikalari, enflasyon veya cevresel faktorlerle ilgilidir.
1.6.5.1. Tiiketici Gelir Durumlar

Gelir, tiiketicilerin belirli bir donemde elde etmis olduklar1 kazan¢ olarak
tanimlanabilir. Kazancin en onemli 6zelligi tiiketiciye tliketim, tasarruf ya da borg

olarak geri donmesidir (Maras, 2006: 4).

Tiketicinin elde ettigi gelir, bor¢clanmayr sekillendiren en 6nemli faktordiir.
Tiketiciler, gelirlerinin yetmedigi durumlarda, zorunlu ihtiyaglarin1 gidermek ig¢in
yaptiklar1 harcamalar1 karsilamak amaciyla borglanabilir. Dolayisiyla gelirinin
yememesi tiiketici borglanmaya iten en biiyiik nedendir. Ornegin uzun siireli igsizlik
durumlarinda tiiketicilerin gelirleri azalir veya tamamen kesilir. Bu sekildeki bir gelir
yetersizliginin bor¢lanmaya neden olabilecegi gibi siirekli ve yeterli bir gelir kazanci da

bor¢lanma nedeni olabilmektedir. Tiiketiciler gelecekte elde edecekleri gelirleri
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diistinerek de bor¢lanma karar verebilirler. Dolayisiyla tiiketicilerin gelirlerindeki

oynama (artma-azalma) bor¢lanmalarinda etkili olabilir (Nas, 2016: 16).
1.6.5.2. Faiz Oranlarindaki Degisimler

Faiz, 6diing verilen herhangi bir varliga uygulanabilen, piyasalarin belirledigi
bedele denir. Faiz piyasalarin arz ve talebine gore sekillenir. Buna borg faizi de denir

(Yavuz, 2011: 5).

Keynes’e gore faiz, alternatif tasarruf etme segeneklerinden vazgecerek, kisilerin
birikmis paralarini elde tutmaktan vazgegmeleri karsiliginda elde ettikleri bedeldir. Bu
elde edilen bedel yiikselirse, kisiler biriktirdikleri paray:1 elde tutmak yerine tasarrufa
ayirirlar (Celik, 2009: 14). Diger pencereden baktigimizda, kisiler gelirlerinin yetmedigi
durumlarda aldiklar1 borcun faizine katlanmak durumunda kalirlar. Bu da borg¢ alan
kisilerin yiiksek faiz karsisinda asiri bor¢lanmasina yol acabilmektedir. Piyasalarin
belirledigi faiz oranlarindaki degisimler kisilerin bor¢lanmasinda direk etki
gostermektedir. Faiz oranlarindaki diisme kisileri bor¢lanmaya yoneltirken; yiikselme

bor¢clanmadan uzak durmalarina neden olmaktadir.
1.6.5.3. Biitce Politikalarindaki Degisimler

Devletlerin biitge konusundaki uygulamalarina ve yaklasimlarina biitce politikasi
denir. Denk biitce politikasinda devletlerin amaci gelir — gider dengesini kurmaktir.
Biitce politikalar1 devletlerin genel iktisat politikasidir. Devletler ekonomideki
ilerlemeyi saglamak ve dalgalanmayla miicadele etmek i¢in gelir ve giderde dengesine
miidahale eder. Enflasyonun yiiksek oldugu donemlerde ekonomik istikrarin saglanmasi
icin bu miidahale ka¢milmaz hal alir ve gelir esitliginin saglanabilmesi icin biitge
politikalarin1  kullanir (Celik, 2009: 15). Dolayisiyla kisilerin borglanma karari
almalarinda devletlerin ekonomi i¢in belirledigi politikalar 6nemli derecede etki

gostermektedir.
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1.6.5.4. Enflasyon Beklentileri

Tiketicilerin bor¢glanma kararlarim1 etkileyen etmenlerden bir digeri de
enflasyondur. Enflasyon, piyasadaki arz talep dengesindeki bozulmadan kaynaklanan

paranin satin alma giiciiniin zayiflamasi olarak tanimlanabilir.

Borglanmanin gelir dagilimina, ekonomideki biiyiimeye faiz oranlarina etkisi gibi
iilkelerin ekonomileri ve kisilerin gelir-gider dengesini etkileyen faktorlerin en

onemlilerinden biri de enflasyondur.
1.6.5.5. Cevresel Faktorler

Tiiketiciler hayatlarin1 idame ettirebilmek i¢in topluluk halinde olmak zorundadir.
Tiiketiciler hayatlarindaki kritik kararlarimi farkl faktorlerden (aile, arkadas, akraba,
kitap, televizyon) etkilenerek sekillendirir. Bor¢lanma karar1 verirken de bu boyledir.
Kisi mevcut gelirini nasil yonetecegini g¢evresindeki diger kisilere gore belirler.
Dolayisiyla kiginin bor¢lanma karar1 vermesi kendi elinde olsa bile yakinlarini da
diisiinmesi gerekmektedir. Kiginin yasi, geliri, isi, medeni durumu, ¢ocuklarinin olup
olmadigi, kiraci m1 ve sahibi mi oldugu gibi faktérler de bor¢lanma durumunu

etkilemektedir (Celik, 2009: 16).
1.6.6. Bor¢lanmanin Gelir Tiiketim Hipotezlerindeki Rolleri

1930’Iu yillardan giliniimiize gelir-tiiketim konusu bir¢ok ekonomist tarafindan
incelenmis ve konu ile ilgili pek ¢ok c¢alisma yapilmistir. Yapilan bu caligsmalarda ayni
zamanda tiiketicilerin bor¢lanma kararina dayanak olusturan davranislar da

incelenmistir.

Gelir tiikketim hipotezleri konusunda ¢alisilmis olan ilk hipotez 1930 yilinda Irving
Fisher tarafindan Zamanlar Arasi Tiiketim Tercihi Hipotezi olarak ortaya atilmustir.
Fisher’in ardindan 1936 yilinda L. M. Keynes’in Mutlak Gelir Hipotezi, sonrasinda
1949 yilinda J. Duesenberry’in Nispi Gelir Hipotezi, 1950 yilinda F. Modigliani’nin
Yasam Boyu Gelir Hipotezi, 1957 yilinda M. Friedman’in Siirekli Gelir Hipotezi, 1970
yilinda R. Hall’in Tesadiifi Yiiriiylis Hipotezi ve son olarak 2001 yilinda D. Laibson

Anlik Hazzin Cazibesi Hipotezi yayimlanmuistir.
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1.6.6.1. Zamanlar Aras1 Tiiketim Tercihi Hipotezi

Fisher’in ortaya attig1 bu hipoteze gore; tiikketimi belirleyen temel faktor faizdir.
Tiiketim karar1 bugiinkii mevcut gelir ile gelecekte kazanilacak olan gelirin, bugiinkii
degerinin toplamina bagli olarak alinir. Bu hipoteze gore tasarrufa harcanan faiz
bor¢lanma icinde gegerli olup gelecekte kazanilacak gelir bugiinkii gelirden daha
degersiz oldugundan tiiketiciler riske girmek istemedikleri i¢in tasarrufcu denge soz

konusu olacaktir.

Bu hipoteze gore tiiketiciler tilketim harcamalarina karar verirken faiz oranlarini
dikkate almaktadir. Faiz oranlarinda artis oldugunda, tiiketiciler gelecegi diistinerek
tilketime kisit koyarak ve borg vererek faiz getirisi elde edeceklerdir. Faiz oraninda
azalma oldugunda ise bugiin tiiketerek, gelecek donemdeki tiikketim harcamalarini
diisiinmeyecektir. Bu duruma pozitif zaman tercihi adi verilmektedir (Ozdurak, 2012:

173).
1.6.6.2. Mutlak Gelir Hipotezi

J. M. Keynes tarafindan 1936 yilinda ortaya atilan mutlak gelir hipotezine gore,
tilkketicilerin gelirlerinde artis oldugunda tiiketimleri de artmaktadir. Fakat belirli bir
asamadan sonra tiiketim harcamalarindaki artis gelirdeki artisa oranla daha az
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin geliri ne kadar ylikselirse ortalama tiiketim

egiliminde bir azalma meydana gelmektedir (Hiisniioglu ve Giiler, 2010: 202).

Keynes, mutlak tiiketim hipotezinde tiiketim harcamalarini psikolojik agidan
incelemis ve tiiketicilerin geliriyle orantili olarak tiiketim aliskanliginin gelistirdigini
belirtmistir. Keynes’in “temel psikolojik kanun” olarak isimlendirdigi bu durum;
gelirdeki artis durumunda tiiketimin de artacagini ama tiiketimdeki artigin her zaman
gelirdeki artistan kiigiik olacagim belirtir (Unsal, 2001: 295). Baz1 durumlarda mutlak
gelir hipotezine gore gelirdeki artis durumunda; tiikketimin artis oraninin, gelirdeki artis
oranindan daha diisiik olmasi tiiketiciyi tasarrufa yonlendirirken bor¢lanmada bir diisiis

gozlemlenmektedir.
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1.6.6.3. Nispi Gelir Hipotezi

Keynes’in savundugu mutlak gelir hipotezinin II. Diinya savasindan sonra yapilan
caligmalar sonucunda gilivenirligini yitirmesiyle birlikte alternatif calismalarin
yapilmasina neden olmustur. Amerikali ekonomist Duesenberry’nin 1949 yilinda

gelistirdigi nispi gelir hipotezi bu ¢aligsmalardan ilkidir.

Tiiketicilerin harcamalari, i¢erisinde bulunduklari nispi gelir gruplarina baglidir.
Tiketiciler nispi gelir diizeyleri acisindan degerlendirildiginde; alt, orta ve {ist gelir
grubu olarak ayrilir. Gelir gruplarinin birbirinden farkli harcama aligkanliklart
bulunmaktadir. Ayn1 grupta yer alan tiiketiciler birbirlerini etkilemektedir. Dolayisiyla
aynt gelir diliminde yer alan tiiketiciler birbirlerinden bagimsiz hareket
etmemektedirler. Tiketicilerin gruplar arasi yerleri gelirlerindeki artma-azalma
durumlarina gore degisme gosterebilir ve buna bagl olarak tiiketim egilimlerinde de

degisim gozlenebilmektedir (Seyidoglu, 1992: 619).

Keynes, tiiketicilerdeki gelir artisi durumunda tiikketim egiliminde bir diisme
yasanacagindan bahsederken; Duesenberry tiikketim egiliminde bir diisme
yasanmayacagini savunmaktadir. Duesenberry’ye gore tliketiciler mevcut yasam
standartlarinin altina inme egilimi gostermez. Dolayisiyla gelirleri diigse dahi tiikketim
harcamalarindan vazge¢mezler. Gelirinde diisiis yasayan tiiketiciler tasarruflarini
kisarak harcamalarini siirdiirecektir. Bu asamada geliri diisen tiiketiciler yasam
standartlarini degistirmek istemeyecegi i¢in borglanma eylemini de gerceklestirebilir

(Duesenberry, 1951: 65).
1.6.6.4. Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Modigliani’nin 1950 yilinda gelistirdigi yasam boyu gelir hipotezine gore;
Tiiketiciler gelirleri ne kadar olursa olsun, olsun ya da olmasimn tiiketim eylemini
gerceklestirmek zorundadir. Eger ki tliketicinin herhangi bir geliri yoksa borg¢lanarak
tiketim yapmak zorunda kalir. Tiketiciler tiiketim, tasarruf ya da borglanma

durumlarimi planlarken tiim yasam siireglerini géz oniine almalidir (Unay, 2001: 67).

Modigliani, insan hayatini {i¢ evreye ayirmistir. Birinci evre genglik donemidir.

Bu donemde tiiketici geliri ihtiyaclarini karsilamaya yetmez. Dolayisiyla tiiketimi
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gelirinden daha fazla olmasindan dolay tasarruf yapamayacaklar, aksine borglanmak
sorunda kalacaklardir. ikinci evre orta yas donemidir. Tiiketiciler orta yas doneminde
oncelikle genglik doneminde aldiklar1 borglar1 6deyerek yashilik donemlerinde
kullanmak iizere tasarruf yapmaya baslayacaktir. Son evre ise yaslilik déonemidir. Bu
donemde tiiketicilerin gelirlerinden tasarrufa ayirma sans1 olmayacag icin tiikketimlerini

orta yas doneminde yaptiklari tasarruflardan karsilayacaktir (Diizgiin, 2009: 178).
1.6.6.5. Siirekli Gelir Hipotezi

Friedman tarafindan 1957 yilinda ortaya gelistirilen bu teoriye gore; gelir stirekli
ve gecici olmak tizere ikiye ayrilir. Siirekli gelir tiiketicinin bugiine kadar biriktirdigi
servetiyle, hayatt boyunca elde ettigi gelirinin toplamindan olusurken, gecici gelir
olagan dis1 olarak gelirdeki artis ya da azalis1 ifade etmektedir. Gegici gelirdeki artis ya
da azalislar tiikketimde de gecici artis ya da azaliglara neden olurken, uzun vadede siirekli
geliri etkiledigi stirece tiiketimde stirekliligi koruyan bir durumdan s6z edilemez. Ciinkii
tiiketiciler tiiketim kararlarin1 siirekli geliri dikkate alarak veritler (Colak ve Oztiirkler,

2010: 4).

Stirekli gelir hipotezinin gegici tiiketimle ilgili iki varsayimi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, stirekli gelir ve gegici gelir arasinda herhangi bir bagin olmayisidir.
Ikincisi ise, gecici gelir ile gegici tiikketim arasinda da bir baglant1 olmayigidir. Yani

gecici tiiketim tamamen tesadiifi unsurlara baglhdir (Paya, 2001: 71).
1.6.6.6. Tesadiifi Yiirliylis Hipotezi

Hall tarafindan gelistirilen bu hipotez, uzun donemde elde edilen gelirin bir
fonksiyonu oldugundan bahseden siirekli gelir hipoteziyle yasam boyu gelir hipotezini,
rasyonel beklentiler agisindan tekrar incelemistir. Hall’a gore tiikketim harcamalarinda
gerceklesen degismeler raslantisaldir. Tiiketim harcamalarinda direk etki gdsteren tek
degisken Onceki donemlerdeki tiiketim harcamalaridir. Bu hipotezde tiiketicilerin,
tilketim harcamalarini istikrarli hale getirebilmeleri i¢in gelecekte elde edecekleri
gelirleri tahmin etmeleri gerekmektedir. Gelecekte elde edilecek gelirde biiyiik bir

degisme olmadig: siirece tiiketim harcamalarinda da fazla etkilenme olmayacaktir.

37



Ancak gelecekteki gelirde tiiketimle alakalt dogru tahminde bulunulmadiginda tiiketim
tesadiifi bir yol izleyecektir (Yamak ve Abdioglu, 2007: 76).

1.6.6.7. Anlik Hazzin Cazibesi Hipotezi

Su ana kadar incelenmis olan tiim hipotezlerde tiiketicilerin fayda
maksimizasyonunu ele alarak rasyonel davranis i¢inde bulunduklari varsayilmistir.
Fakat giinlimiiz diinyasinda tiliketicilerin rasyonellikten uzaklasarak farkli arayislar
icinde olduklar1 da sorgulanmaya baglamistir. Aslinda tiiketiciler incelenirken isin
psikolojik kismi ekonomistler tarafindan pek dikkate alinmamuistir. Psikolojinin iktisatta
incelenmesini saglayan bir alt dalin eksikligi goriilerek “davranigsal iktisat”in temelleri

atilmastir.

Laibson 1997 yilinda anlik hazzin cazibesi hipotezinden bahsetmistir. Laibson’a
gore; tiiketicilerin davraniglar1 sadece akiler degil, ayn1 zaman da psikolojiktir. Bu
hipotezde Laibson tiiketicilerin kisa donemde, uzun doneme gore daha sabirsiz
olduklarini ileri siirer. Dolayisiyla tiiketicilere anlik haz duygusu daha cazip gelir.
Laibson’a gore tiiketiciler yasantilarin1 kontrol etmek ve garanti altina almak ister. Bu
nedenle tiiketiciler 6zellikle emeklilik donemlerinde rahat bir yasam siirmek i¢in geng
olduklar1 donemde tasarruf yaparlar. Bu da genglik donemlerindeki tiiketim

harcamalarini etkiler (Kargi, 2014: 5).
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IKINCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANISLARINDA ALISVERIS DEGERI OLARAK
HEDONIK (HAZCI) VE FAYDACI (RASYONEL) ALISVERIS

Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmi karsilamak icin aligveris yaparlar. Bireylerin
ihtiyaclari, hayatta kalabilmeleri i¢in hayati 6neme sahip fizyolojik ihtiyaglarindan
sosyal etkilesimlerine kadar uzanmaktadir. Birey herhangi bir ihtiyacin ortaya
cikmastyla hedonik ve rasyonel fayda arayisina girer. Hedonik fayda tiiketicinin tatmine
yonelik beklentilerini, rasyonel fayda ise daha ¢ok tiiketicilerin rasyonel beklentilerini
ifade etmektedir (Deniz ve Ercis, 2010: 145). Bu boliimde hedonik (hazci) ve faydaci

(rasyonel) tiikketimin tanimlar1 yapilip ayr1 ayr1 agiklanmustir.
2.1. HEDONIK TUKETIM
2.1.1. Hedonizm (Hazcihk) Kavramm

Yunan filozoflarindan Sokrates 6grencilerine, mutlulugu elde etmenin tek
yolunun iyiye yonelmek oldugunu Ogretmistir. Sokrates’in Ogrencilerinden olan
Kirene’li Aristippos (MO 435-386), en iistiin iyiligin haz oldugunu savunarak hazcilik
kavramini gelistirmistir (Hangerlioglu, 2004: 153). Aristippos, hazcilik okulunu kuran
kisi olarak insanin temel amacinin hayattan tat almak oldugunu ve her insanin hazzi

aradigini, lziintiiden kagtigini, mutluluga ermenin haz oldugunu savunmustur.

Hedonizm (hazcilik), hazza haddinden fazla diiskiinliigli ya da yasam amaci
olarak hazzin se¢ilmesini anlatmaktadir. Hazcilik yasamin amaci olarak goriildiigii i¢in
ithtiyaclarin bir sekilde karsilanmasini degil, haz almak i¢in tilketmeyi 6n planda tutmay1
ifade etmektedir (Baudrilland, 2004: 94). Insanlarda haz dogustan itibaren gelen bir
egilimdir. Insanlar her zaman kendilerine haz veren nesne ve eylemlere mutlu olabilmek
icin yonelmislerdir. Hazcilik zevki arama arzusuyla {iziintii ve sikintidan kagmak i¢in
motive araci olarak da diistiniilmektedir (Celik, 2009: 47). Hedonizmde, birey bencildir
ve duygularin1 hos tutmayr amaglamaktadir. Hedonizmde duyular yer bulamamakta,
duygular 6nem teskil etmektedir (Odabasi, 2003: 83).
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Gliniimiizde tiriinler, tiikketim diinyasinda haz almak i¢in bir araca doniismiistiir.
Bu acidan bakildiginda, tiiketiciler haz almayr amag¢ edinen, bireyci, digerlerine
aldirmayan hedoniklerdir. Yani tiiketici hazz1 fiziksel bir uyarilma degil, duygusal
deneyimle ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2006). Baudrilland’in (2004: 94) belirttigi
tizere, tikketimcilik, haz almay1 giindelik ve gergekei bir yasam amaci olarak gérmekte
ve stirekli metalardan ortaya ¢ikacak hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Varolma, hayattan
zevk alma veya almama degil, haz almak amaciyla tiikketim yapmak anlamina
gelmektedir. Buradan yola ¢ikarak sucgluluk ve utang temalarindan soyutlanan haz

arayisi, bambagka bir ahlaki felsefenin temeli halini almistir.
2.1.1.1. Hedonizm Tiirleri

Hedonizmin tiirleri incelendiginde birbirinden farkli bircok goriise rastlamak
miimkiindiir. Goriislerden en yaygin olani, hedonizmin geleneksel hedonizm ve modern
hedonizm olarak ikiye ayrimasidir (Yaniklar, 2006: 102). Ihtiyaclar ve liiksler
arasindaki ayrim gibi geleneksel hedonizm ve modern hedonizm arasinda da ayrima

gidilmistir.
2.1.1.1.1. Geleneksel Hedonizm

Geleneksel toplumlar i¢in haz nesneleri kisitliydi ve bu nesneleri ancak zengin
sinif elde edebilmekteydi. Geleneksel toplumlar i¢in haz yalnizca yeme igme gibi dar
bir anlam1 ifade etmekteydi (Zorlu, 2006). Dolayisiyla geleneksel hedonizm daha ¢ok,
gorme, tatma, koklama, isitme gibi duyularla edinilen hazzi ele almakta ve yeme, igme

gibi belirgin, dogal haz arayislari ile agiklanmaktadir (Yaniklar, 2006: 102).

Odabasr’nin da (2006: 109) belirttigi tizere, geleneksel olarak, psikolojik
hedonizm ve felsefi hedonizm olarak iki tiir hedonizmden bahsedilebilmektedir. Felsefi
hedonizmde hazzin en yliksek seviyeye getirilmesi i¢in bireyin ulagmak istedigi bir
amaci olmasi ve bireyin bu amag icin ¢abalamasi anlamina gelmektedir. Psikolojik
hedonizm ise, giidiilenme ile agiklanmaktadir. Hazzin aslinda iyi bir sey oldugunu,

bireylerin hazza ulagmay1 arzuladigini ve bunun i¢in ¢aba sarf ettigini savunmaktadir.
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2.1.1.1.2. Modern Hedonizm

Modern tiiketim, 18. yiizyll Bati Avrupasi’na ozellikle de Ingiltere’ye
dayanmaktadir. Modern hedonizm odaginda, hazzin tatminden bagimsiz tutularak diis
gormekten kazanabilecegi goriisii yayilmistir. Hazzin belirli diislerle, degisik eylemlerle

cesitli fantezilerle elde edilebilecegi goriisti hakim olmustur (Odabasi, 2006: 112).

Modern hedonizmde, hazzi tatminden ayr1 tutarak, hayal etmek ile
kazanilabilecegi digiiniilmektedir. Bireyler hayallerini gercek uyaricilarin yerine
koyarak, kendilerine haz ve zevk verecek durumlari olusturarak kendilerine has bir haz
diinyas1 yaratmay1 amaclamislardir. Buradan yola ¢ikarak; cagdas anlamda haz ve zevk
icin hayaller, fanteziler ve imajlar olduk¢a Onemli araglar haline gelmistir (Odabasi,

2006 113).

Bir bagka deyisle modern hedonizm duyusal uyarilmalardan degil duygusal
deneyimlerle haz aradigi i¢in modern tiiketim insanlara haz saglayacak senaryolar
diistinmelerini saglayacak bir ara¢ olarak goriilebilmektedir. Modern hedonist bir
bakima riiya sanatgisidir. Hayat1 estetik agidan 6nemli hale getirilmis ve tiiketici sanatg1
halini almistir. Hazz1 ararken, sanat¢i1 kimligine biiriinen modern tiiketici, hayata kars1
hedonizmi estetikle kaynastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketim yalmizca ihtiyaci

karsilamakla kalmaz, tiiketicilere haz da saglamaktadir (Yaniklar, 2006: 103).

Modern hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran en 6nemli fark, modern
tilketicin heyecan merkezli davranmasi olarak agiklanabilmektedir. Geleneksel ve

modern hedonizm arasindaki farki tablo 3°te yer almaktadir.

Tablo 3. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

- Haz arayis1 belirli uygulamalarla | - Haz arayisi biitiin deneyimlerde vardir.

baglantilidir. - Haz duygularla baglantilidir.

- Haz duyularla baglantilidir. - Duygular 6zneler tarafindan kontrol
- Duygular 6znenin kontrolii altinda | edilir.

degildir. - Haz nesne ve olaylara iliskin

- Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle | anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.
edinilir.
(Yaniklar, 2006: 103).
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2.1.2. Hedonik Tiiketim Kavrami

Tiketimi sekillendiren temel faktorler istek, arzu ve ihtiyag ti¢liisiidiir. Geleneksel
toplumlarda tiiketim genellikle ihtiyagla smirlandirilmistir. Bu tiir toplumlarda
ihtiyacindan fazlasini tiiketmek hos karsilanmazken, giiniimiiz toplumlarinda bu durum
yerini sinirsiz arzularin yer aldigi hedonik bir yapiya birakmistir. Tiiketim, artik sadece
ihtiyaclarin karsilanmasi1 meselesi degil, insanin nefsine hakim olma meselesi durumuna

gelmistir (Ozcan, 2007: 139).

1950’lerde baslayan iiriinlerin sembolik yonleriyle ilgili tartismalar, tiiketicilerin
belirledigi yasam tarzlar1 ve bu tarzlara gore tiiketicilerin satin aldig: tirtinlerin sembolik
anlamlar1 arasindaki uyumu birlestirmek amaciyla bu diisiince 1960’lar boyunca devam
etmistir. Tiiketicilerin iirlinlerin islevleriyle degil de neyi ifade ettikleriyle ilgilenmeye
basladiklarini ilk kez hedonik degerlendirmelerin satin alma safhasinda karar kriterleri
arasina girmeye basladiklarin1 gostermektedir. Boylelikle tiiketiciler artik {irtinleri
kullanmak i¢in degil, iirlinlerin ifade ettikleri anlam iginde satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Hedonik tiikketim arastirmalarinin motivasyon arastirmalari,
1950’lerden 1970’lere kadar devam etmis ve liriinlerin tanimladig1 fanteziler iizerine

odaklanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin aliskanliklarin1 ve zevklerini maksimum seviyeye
cikarmaya dayanmaktadir. Bu yoniiyle, bilingli bir arayistan daha ¢ok soyut bir tatmin
yasama olgusu one c¢ikar. Hedonik davranig, beklenen veya deneyimli hazlar ile
iliskilendirilmektedir. Hedonik tiiketiciler eglence, bireysel tatmin, rol oynama, fiziksel
aktiviteler, yeni trendleri benimseme, sosyal deneyim, sosyal gruplarla iletisim, statii ve
otorite gibi aslinda ekonomik mantiga dayandirilmayan farkli nedenlerle aligveris
yapmaktadirlar. Homo-economicus yaklagimimin (fayda teorisi) aksine tiiketiciler
yalnizca kendilerine fayda saglayacak rasyonel davraniglarla degil, onlarn fazlasiyla
mutlu eden ve hazci tiiketim yolunu segmektedirler (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014:
70).

Hedonik tiiketimin, gercegin hayal giicliyle yapilandirilmasi oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Bundan dolayr hedonik tiiketim, tiiketicilerin neyi gerg¢ek olarak

degerlendirdigine degil, gercegin nasil olmasini istedigine baglhdir. Hedonik tiiketimde
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onemli olan iiriinlerin sembolik boyutudur. Hedonik tiiketime gore, iiriinler sadece
nesnel varliklar olarak degil, 6znel ya da sembolik varliklar olarak tanimlanmaktadir.
Uriinlerin ne oldugu degil, neyi temsil ettikleri 5nem teskil etmektedir. Burada énemli
olan iirlinlerin tasidigi ya da olusturdugu imaj odak noktasidir, anahtar Slgiit olarak
degerlendirildiginde, anlamin 6grenilmesinden ¢ok, bireylerin nasil bir duygusal tepki
verdigidir. Tiiketiciler, bir Uiriiniin belirgin nitelikli, anlagilir, somut olmasina karsin, bu
niteliklere 6znel anlam eklemektedir. Bahsi gecen iirlinlerin somut bir nesneden ¢ok
0znel bir sembol olarak algilanmasi, se¢cimin nasil yapildigini agiklamaktadir (Odabasi,

2006: 116).

Coklu duyussal kavramiyla deneyimin sesi tat dokunma, koku ve gérmeyi igine
alan biitiin duyu alma bi¢imleriyle algilanmas1 kastedilmektedir. Bireyler sadece dis
uyaricilardan (parfiim) gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle kalmayarak
bununla birlikte coklu duyusal imajlar yaratarak tepki vermektedir. Ornegin bir parfiimii
kullanan tiiketicinin yalnizca kokuyu algilamasina degil zaten hepsi daha dnce tecriibe
edilmis olan sesleri, dokunma duyulari ve sekilleri kapsayan i¢sel bir imge yaratilmasina
da neden olmaktadir. Parfiimiin kokusu, tiiketici i¢in daha 6nce bu parfiimii kullanan
biri ile olan goniil bagini hatirlatmasina neden olabilmekte veya dnceden olmus bir olay1
tekrar yasamak yerine hayalinde yenisini iiretebilmektedir. Baz1 iriinlerin tiikketiminde
(roman, spor olaylari, oyunlar) duygusal uyarim arayisi temel giidillenme olarak
vurgulanmaktadir. Kisaca hedonik tiiketim tiiketicilerin {iriin kullaniminda c¢oklu

duyussal imajlarin1 fantezilerine ve duygusal uyarimlarina atifta bulunmaktadir

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 97).

Modern toplumlarda tiikketim, yalnizca bireylerin fizyolojik ihtiyaglarini
gidermesi icin fayda saglamasindan ¢ikmis, insanlarin  yasam tarzlarini
sekillendirmesinde 6nemli rol oynamaya baslamistir. Temel ihtiyaglarimizin basinda
gelen fizyolojik ihtiyaclarimizi gidermemizin Otesinde en biiyiik ihtiyaglardan olan
kisinin kendini gerceklestirmesi anlaminda da tiiketim kavrami boyut degistirmistir.
Yani, tiiketici ihtiyaclarini karsilamada faydaci bir tiikketim anlayisi sergilemek yerine,
kendini gergeklestirmek anlaminda hedonik tiiketim anlayisi sergilemektedir (Sengiin
ve Karahan, 2013: 18). Tiiketimin bu sekilde boyut degistirmesi sosyal olgularin

degisim ve gelisim igerisinde olmasi ile agiklanabilecegi gibi hedonik tiiketim de benzer
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sekilde ortaya atildigt donemden bu yana farklilasmis ve gelismistir. Konu ile ilgili

yapilan g¢alismalar ve bu g¢alismalarin Onciilerinin konuya katkilar1 asagidaki gibi

Ozetlenmistir:

Tablo 4. Hedonik ve Faydac Tiiketim Uzerine Yapilmis Onemli Cahsmalar

YAZARLAR

KATKILAR

Holbrook ve Hirchman
(1982)

Hedonik tiiketimi, tiiketici davranisinin iiriin
kullanim deneyiminin ¢oklu hissiyat, fantezi ve
duygusal bakis agilarina baglayan yiizeyleri olarak
tanimlamaktadir. Dort boyut seklinde ele
alinmistir, bunlar: zihinsel yapi, iiriin siniflari, iiriin
kullanim1 ve bireysel farkliliklar.

Sheth
(1991)

Tiiketici tercih davranisini etkileyen bes {iriin fayda
kategorisi belirlemektedir: Fonksiyonel, sosyal,
duygusal, epistemic ve kondisyonel.

Batra ve Ahtola
(1990)

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alip, tiiketim
davranisini iki temel nedenle
gerceklestirdiklerinden, tiiketici tutumlari iki
boyutlu olarak dnerilmektedir: Hissi 6zellikler ve
hissi olmayan faydaci 6zellikler.

Spangenberg, Crowley ve
Hughes
(1991)

Uriin kategorilerinin hedonik ve faydaci boyutlara
gore haritalanmasi.

Babin, Darden ve Griffin
(1994)

Hedonik ve faydaci degerler ile ilgili literatiir
arastirmasi ve bu degerlerin birbirleriyle olan
iliskilerinin teorik tanimlar1 ardindan hedonik ve
faydaci degerlerin 6l¢limii i¢in 6lgek
gelistirilmistir.

Lia
(1995)

Tiiketicilerin Urtin degerlendirmesine yonelik
cerceve ve fayda tipolojisi.

Spangenbery ve V0ss
(1997)

Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT 6lgeginin
gelistirilmesi.

Brown ve Venkatesh
(2001)

Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu etkileyen
faktorler i¢in yapilan ulusal, iki dalgali, boyuna bir
arastirmanin sonug¢larin1 sunmaktadir. Bulgular,

benimseme ve benimsememeyi yoneten kararlarin
onemli 6l¢iide farkli oldugunu ortaya koymaktadir.
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Markaya kars1 tutumun tek boyutlu 6l¢iimii olan
merkezi rota isleme modeline (Central Route

Spangenbery ve VVoss Processing Model) alternatif olan hedonik/ faydaci
(2003) tutum boyutlarini igeren merkezi rota isleme
modeli.

Hane halk: gelirinin fiyat hassasiyetine olan
etkisinin duruma gore degisken oldugu
savunulmaktadir. Bireylerin, fonksiyonel ya da

Inman ve Wakefield hedonik tiiketim durumlarinda {iriin alirken esit

(2003) diizeyde fiyata hassas olup olmadiklari ve sosyal
yapinin fiyat hassasiyetini etkileyip etkilemedigi
irdelenmistir.

Aligkanliga dayals, risk tasimayan hazci

Labarge ve Dacin aktivitelerin sebeplerini ii¢ genel kategoride
(2004) toplamaktadir.

Verimlilik odakli (faydaci) ve keyif odakl
Heijden (hedonik) bilisim sistemleri i¢in kullanic1 kabul
(2004) modelleri arasindaki farkliliklar1 ¢aligmaktadir.

Tiiketimin karar verme kavramina bagl olarak
Okada hazci faydaci tiikketime kars1 tipik satin alma
(2005) durumlarinda nasil degistigini aragtirmaktadir.

Kaynak: (Coruh, 2011: 39).

2.1.3. Hedonik Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

Hedonik tiiketim degeri, duygusal, sosyal ve eglenceli faydalardan saglanan anlik
kisisel zevklere baghdir. Boylelikle aligveris eyleminden kazanilan deneyimsel
faydalardan olusmaktadir. Hazc1 degerlere gore hareket eden tiiketiciler i¢in ise, lirlinle
ilgili duygusal durumlar, diis kurma, zevk ve iriiniin estetik 6zellikleri 6n planda yer

almaktadir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143).

Hedonik tiiketimin temel giidiileri i¢sel ya da digsal olabilecegi gibi bireysel ya da
toplumsal da olabilmektedir. Hedonik tiiketimde bireysel nedenlere bakildiginda;
eglenceler, aktiviteler, iirlinleri ucuza alabilme istegi, kisisel haz elde etme istegi
duyusal uyarilar gibi nedenler sayilabilmektedir. Hedonik tiikketimin toplumsal

nedenlerinde ise; iletisim kurma, deneyim kazanma, toplumun ileri gelenlerinden
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etkilenme, toplumsal deneyim kazanma, referans gruplari ve goriisme gibi nedenler

sayilabilmektedir (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Holbrook, duygusallik ve romantizmin satin alma davranislarindaki yerini ve
etkisini incelemistir. Romantizmin, tiiketicilerin hayatlarina etkisinin, satin alma

davraniglarindaki yerini agiklayan asagidaki modelin yeterli olmadigini belirtmistir.

Tiiketici Satin
Romantizm | === | Hedonizm | ™= | Talebi m— | Alma
Davranisi
Bu iliski asagidaki modelle aciklanmaistir.
Tiiketici Duygusal

Romantizm | === | Deneyimi | ™= | Tepkiler | ™= | Haz

Sekil 3. Romantizm Modeli

Yeni modelle birlikte tiiketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal

tepkiler yaratilmasi beklenmekte ve haz ortaya ¢ikmaktadir (Holbrook, 1997: 26).

Urry’nin (1999: 287) belirttigi tizere, hedonik tiikketimin en belirgin 6zellikleri goz
oniline alindiginda, tiiketicilerin sahip olduklariyla yetinmeyerek, siirekli bir arayis
icinde olmalar1 gosterilebilmektedir. Tiiketici i¢in tatmin oldugu bir tiikketim eylemi
bagska bir tiikketim egilimi i¢in yeni bir arayisin baslangicini olusturmaktadir. Bu sekilde
tiketim eylemi bir dongii durumunu almistir. Yani oncelikle bir nesneye duyulan arzu
olugsmakta, bu arzu sayesinde nesne satin alinmakta, tatmin duygusu yasanmakta ve
nesne tiiketilmektedir. Nesnenin satin alinip tiiketilmesiyle elde edilen mutluluk,
arzunun yavag yavas sonmesine neden olmaktadir. Arzunun sénmesiyle dongii basa

donmekte ve baska bir nesneye duyulan arzu dogmaya baslamaktadir.
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2.1.4. Hedonik Tiiketimin Amaclari

Hedonik tliketimin amagclarin1 baglica alti maddede toplamak miimkiindiir

(Celik, 2009: 53). Bu maddeler su sekilde agiklanmaktadir:

e Problem Yansitma (Problem Projection):
Tiketicinin karsilastigr ya da karsilagsma ihtimalinin oldugu bir problemin digsal bir
portresini ifade etmektedir. Bu tip hedonik davranislar; tiyatro oyunu seyrederken,
sinemaya giderken ya da roman okurken ortaya ¢ikabilmektedir. Durumun gidisatini
onceden tahmin etmek, tiikketicinin karsilasacagi problemle bas edebilmesi i¢in en uygun

araglar1 belirlemesinde yardimci olabilmektedir.

e Rol Yansitma (Role Projection):
Tiiketicinin arzu ettigi 6z yansitmay1 saglayarak bir karakter veya rol olusturabilme
yetisini harekete geciren eylemlerin arayistyla iliskilidir. Kendi yansimasina, bir rol ya
da karakter saglama yetenegi temelindeki aktiviteleri gerceklestirmeye c¢aligmayla
ilgilidir. Problem yansitmayla birlikte, bu tip fonksiyonlar1 gerceklestirmeye en
yetenekli olduguna inanilan bu aktivite tipleri hikaye temelli iken buna en giizel 6rnek

olarak filmler ya da oyunlar gosterilebilmektedir.

e Fantezi Kurma (Fantasy Fulfillment):
Fantezi kurma, bir fantezi fikrini doyurma ya da gercek disilik yaratma baglaminda
gerceklestirilen satin alma eyleminin varligint ya da yoklugunu O6l¢mek i¢in
kullanilabilmektedir. Bu sekilde giidiilenmis satin alma eyleminin oranlarmin 6znel

tahminleri giivenirlikten uzak olabilmektedir.

e Kacg¢ma (Escapism):
Kagma, en genis anlamda, tliketicinin kasitli olarak hayatlarindaki istenmeyen

durumlardan uzaklagma davranisi i¢ine girmesi seklinde tanimlanabilmektedir.

e Yenilik ve Heyecan Arama (Sensation Seeking):
Yenilik ve heyecan arama, potansiyel olarak tehlike teskil eden eylemlere baglanma
riskini olusturabilmesine ragmen, duygusal uyaranlara gore hareket etme egilimlerine
isaret etmektedir. Heyecan arama egilimi, tiiketicilerin bos zamanlarindaki segimlerinde

degisiklik arama arayisidir. Degisiklik arama arayisi, en son durumda tiiketilen herhangi
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bir Uriinii degistirme egilimi olarak da agiklanabilmektedir. Degisiklik arama ayni
zamanda, satin alma davranisinda benzerlikleri olan {iriinler arasinda bir degisime

gitmektir.

e Hayal Kurma (Imagery):
Eski hayalleri tekrar hatirlamak ve biling durumunu istenilen sekilde degistirmek igin,

hayali bir diizen kurma arzusuyla ilgilidir.
2.2. FAYDACI (RASYONEL) TUKETIM
2.2.1. Faydacihik Kavramm

Faydacilik (Utilitirianizm) kavraminin temeli Epikiir (Aipikuros) gibi Yunan
filozoflarina dayansa da ilk olarak Jeremy Bentham ve arkadaslari tarafindan 18.
yiizyilda Ingiltere’de giindeme gelmistir. Onceleri faydacilik, iyinin “en fazla insana en
fazla mutlulugu getirdigi” savunulurken, daha sonralar1 Bentham ve digerleri iki farkl
ve birbirleriyle celisme potansiyeli olan kavram igerisinden ilk kismi ¢ikarip “en

fazla/biiyiik mutluluk prensibi” seklinde belirtmislerdir. (http://tr.wikipedia.org).

Geleneksel anlamda ifade edilen tiiketici davranigi arastirmalarin ¢ogunda da
gecen aligverisin faydaci yOniine odaklandigi gozlemlenmektedir. Faydaci giidiiler
bireylerin “sadece ihtiyaci olan seylere” sahip olma istegine neden olan giidiiler olarak
ifade edilmektedir. Faydacilik genel anlamda bir isle alakali, rasyonel ve goreve iliskin

olarak tanimlanabilmektedir (Babin, Darden ve Mitch, 1994).

Faydacilik, bir eylemin veya nesnenin degerinin tiliketiciye faydasiyla
belirlenecegi seklindeki inan¢ olarak tanimlanabilmektedir (Celik, 2009: 57).
Faydaciligin yakin tarthimizdeki gelisimi gozlemlendiginde, iki tiir faydaciligin
bulundugu sdylenebilmektedir. Bunlarin ilki eylem faydaciligi, digeri ise kural

faydaciligidir.

Eylem faydaciliginda; herhangi bir eylemin ve s6z konusu eylemden
etkilenenlerin nasil sonuglarla karsilasilacagi  hesaplanmasi  gerekmektedir.
Karsilasilacak sonuglar, alternatif eylemlere goére daha fazla fayda veya 1yilik

sagliyorsa, o eylem tercih edilmektedir.
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Kural faydaciliginda ise; eylemlerden hangisinin degil, kurallardan hangisinin
daha fazla fayda sagladigi lizerinde durulmasi esastir. Bu yaklagim eylemlerin
sonuglartyla ilgilenmektedir. Birgok kisi agisindan maksimum iyiligin saglanmasi
planlanmaktadir. Boylelikle faydaci yaklasim gercekei ve ayni zamanda pratik olmak
gibi Ozellikler kazanmaktadir. Bu cer¢eveden bakildiginda yoneticiler ve isletmeler

faydaci yaklagimi esas almaktadir (Arslan ve Berkman, 2009: 34).
2.2.2. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim Kavrami

Faydaci tiiketim; bir ekmek, bir el feneri ya da bir kitap gibi faydaci 6zellige sahip
{iriinlerin tiilketimi olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin siradan bir el fenerinin
nesnelligi faydaci tiikketim icin ¢ekirdek degere sahip olan iirliniin fonksiyonelligiyle
dogrudan iliskilidir. Tiiketiciler iirlin hakkinda iyi bilgilenmis bir sekilde, satin almadan
once islevinden ne bekleyecegini bilmektedirler. Bdylelikle, arzularin ozellikleri
saptanmakta, rekabette olan markalar tercihlerin kuvvetine gore bir siraya sokulmakta
ve se¢ilen marka arzu etme Olgiitiiyle eslesmektedir. Tiiketici karar alic1 vasfiyla, tiriini

sunulan en yiiksek kullanicilik zeminine gére degerlendirecektir (Celik, 2009: 57).

Tiiketicilerin zorunlu/mecburi ihtiyaglarina yonelik gerceklestirdigi tiiketim,
bireylere fayda saglamasindan dolay1 faydaci tiikketim anlayisi olarak ifade edilmektedir.
Bu yoniiyle degerlendirildiginde bir araba, bir bilgisayar bu tiiketim kavramina 6rnek
gosterilebilmektedir. Faydaci tiiketimin asil dnemli unsuru tiiketiciye tamamen somut

bir fayda sunmasidir (Sengiin ve Karahan, 2013: 15).

Faydaci tiiketim, tiiketim eyleminden somut bir fayda saglanmasi diisiincesine
dayanmaktadir. Tiketiciler, farkli sebeplerle harekete gegirilen igten gelen diirtiilerin
viicutta yarattig1 psikolojik ya da fizyolojik gerginliklerin aza indirilmesi ya da tamamen
ortadan kaldirilmasina yardimci olacak seyleri, satin alarak karsilamaya caligmaktir.
Tiiketiciler rasyonel karar vericilerdir ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik secenekler
arasindan kendilerine minimum maliyetle maksimum tatmini (faydayi) saglayan
tirtinleri tarafsiz olarak degerlendirerek, iiriinler arasindan en uygun tercihi yaptiklari

diisiiniilmektedir (Altunisik ve Call1, 2004: 232).
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2.2.3. Faydaa: Tiiketimin Yapis1 ve Ozellikleri

Faydaci tiiketim kavrami tiiketim eyleminden somut bir fayda saglanmasi
gerekliligine dayanmakta ve geleneksel pazarlama anlayisim1 yansitmaktadir. Bu
nedenle kaynaklarda “geleneksel pazarlama” olarak da adlandirilmaktadir (Celik, 2009:
58).

Geleneksel pazarlamanin goriis ve prensipleri, pazar igerisindeki rekabet
hareketlerini, liriinlerin dogasini tarif etmektedir. Geleneksel pazarlamacilar {iriinlerin
gelistirilmesini, lirlinlerin hatlarinin planlanmasini, iletisimin dizaynini saglamaktadir.
Geleneksel pazarlamanin anahtar 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir; (Celik, 2009:

62).

a) Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalarda Odaklanma
Faydaci tiiketim fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odaklanir. Geleneksel
pazarlamacilar, farkli farkli pazarlardaki tliketicilerin 6nem durumlarma gore
fonksiyonel ozelliklerini derecelendirdiklerini, iiriinlerin ozelliklerini
degerlendirdiklerini ve maksimum faydal {riinii tercih ettiklerini farz etmektedirler.
Faydalar ise, tiiketicinin iriinden beklentilerini ifade etmektedir. Bunlar 6rnegin bir
bilgisayar i¢in baglanti hiz1 ya da kolay kullanilabilir olusu, bir dis macunu i¢in

beyazlatmasi, ¢iiriik 6nleme 6zelligi olabilmektedir.

b) Smirh Uriin Simifi ve Rekabette Odaklanma
Ornegin Mc Donalds’s, Burger King ile rekabet eder ama Pizza Hut’in rakibi Starbucks
olmayacaktir ya da Dior parfiimii, Chanel parfiimii ile rekabet eder. Bir Cin iireticileri
rakiplerini diger Cin ireticileri olarak goriirler. Geleneksel pazarlamaci icin rekabet

oncelikle dar tantmlanmuis {iriin siniflarinda meydana gelmektedir.

c) Miisterileri Rasyonel Karar Verici Olarak Gérme
Ekonomistler, tliketicinin karar verme asamalarint problemlerin giderilmesi olarak
degerlendirmektedir. Engel, Miniard ve Blackwell’in iizerinde diisiindiigii problem
¢ozme, ihtiyaglarin giderilmesini saglayan {lizerinde diigiiniilmiis mantikli bir hareketi
belirtmektedir. Birka¢ asamada tiiketici karar verme siireci incelenebilir. Siire¢ su

sekilde ilerlemektedir:
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Ihtiya¢ tanimlama,

Bilgi arama,

Alternatifleri degerlendirme,
Alternatifleri derecelendirme,

Satin alma ve tiketim.

d) Analitik, Sayisal ve Sozlii Ara¢ ve Yontemler Kullanma

Geleneksel pazarlamada sayisal, s6zel ve analitik metodoloji ve araclar yer almaktadir.

Bunlardan en sik kullanilanlar1 asagida deginilmistir.

Regresyon Modelleri; bu modelde amag birtakim gostergeleri segimleri tahmin
ederek goreceli onemlilik diizeylerini derecelendirmektir. Regresyon modelinin
girdileri anket ve goriismeden olusan sozli siniflandirmalardan olugsmaktadir.
Konumlandirma Haritalari; bir konumlandirma haritasina girdi birden fazla
Ozellik ya da marka isimleri arasindaki sozli ikili benzerlik derecelerinden
olugmaktadir. Ciktist ise, bir markanin diger markalara gore konumlandigi
boyutlardan olugmaktadir.

Conjoint Analizi; biriken sunumlar igerisindeki farkli fonksiyonel 6zelliklerin
parasal degerlerini hesaplamada kullanilmaktadir. Miisterilerden fayda

ozelliklerine gore tirtinii degerlendirmeleri beklenerek sonuca ulasilmaktadir.

2.2.4. Faydaci Tiiketimin Amaclar:

Faydac1 tiiketimin amaclarini agagidaki gibi iki madde ile incelenebilmektedir:

Fayda Saglama: Faydaci aligverisin en 6nemli amaci tiikketicinin hayatin1 idame
ettirebilmesi i¢in gerekli olan temel ihtiyaglarini kargilamasidir. Faydaci {iriinler,
genel olarak fonksiyonel Ozelliklere sahip olmali ve yararli olmalan
gerekmektedir. Bu o0zelliklere sahip olan iirlinlerin en Onemli 06zelligi
tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamasi ve faydali olmasidir.

Kullamshhk: Faydaci aligverisin tiiketiciler a¢isindan diger dnemli amaci bir
iriinlin kullanigh olmasidir. Baska bir sekilde anlatmak gerekirse kullaniglilik,
bir iirliniin degerinin onun en yiiksek faydasiyla belirlenecegi seklindeki inangtir

(Yildirim, 2012: 89).
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2.3. TUKETIMIN HEDONIK VE FAYDACI DEGER YONU

Babin ve arkadaslar1 “Is ve Eglence: Hedonik ve Faydaci Alisveris Degerinin
Olgiilmesi” isimli ¢alismalarinda alisverisin hedonik ve faydaci deger y&niinii
incelemis, faydacilik ve hazcilik arasindaki temel farklari arastirmislardir. Hedonik
aligveris degeri algilanan ozgiirliik, fantezilerin gergeklesmesi, yiiksek katilim, tahrik
olma ve kacis1 igermektedir. Ayrica ¢calismada aligverisin satin almayla sonuglansa da
sonuglanmasa da hedonik deger saglayabilecegine deginilmistir (Babin, Darden ve
Mitch, 1994: 646). Faydaci aligveris degerinde de her aligveris girisimi satin alma ile
sonuglanmayabilmektedir. Tiiketici tirlinlerle, fiyatlar ve 6demelerle alakali bilgi elde

etmek amaciyla yaptig1 ziyaretler de faydaci aligveris degeri olabilmektedir (Akturan,

2010: 110).
2.3.1. Hedonik Ahsveris Degeri

Hedonik aligveris degeri sosyal faydalar, duygusal, eglenceli, anlik bireysel
zevklerle baglantilidir. Hedonik aligveris degeri aligveris eylemlerinden meydana gelen
deneyimsel faydalardan olusmaktadir. Tiiketiciler hedonik degerlerle hareket
ettiklerinde tiriinle alakal1 zevk, diis kurma, duygusal durumlar veya estetik 6zellikleri
on planda olabilmektedir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143). Bir baska bakis agisina
gore hedonik aligveris degeri, aligveris eylemiyle saglanan haz olarak
tanimlanabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler aligveris yaparak icerisinde bulunduklari
sorunlardan uzaklagabilmekte ve kendilerini daha iyi hissettirecek hayallerindeki

gercekligi aligveris yaparak yasayabilmektedirler (Aydin, 2010: 439).

Ayrica hedonik aligveris degeri, sadece tiiketici tutumlariyla degil, aligveris ortami
ve Uriinlerin ¢esitliligi gibi durumsal degiskenlerden de etkilenmektedir. Boylelikle
hazci tirtinler i¢in aligveris eylemini gergeklestirirken faydaci liriinleri satin alirken daha
farkli bir hedonik aligveris degeri saglamasi beklenmektedir. Hedonik iirlin satin
alimindaki tatmin tizerindeki hedonik aligveris degerinin etkisi artmaktadir (Chang,

Burns ve Frenci, 2004: 187).

Hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degerine gore daha kisisel olmakla

birlikte gorevi tamamlamanin yam sira eglenceye ve neseye yonelik cikarimlar elde
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edilebilmektedir. Bundan dolay1 hedonik aligveris degeri, aligveristeki duygusal anlami1

ve potansiyel zevki yansitmaktadir (Jones, Reynolds ve Arnolds, 2006: 975).

Hirschman ve Holbrook 1982 yilinda yaptiklar1 ¢alismada hedonik tiiketimin
faydaci tiikketimden daha kolay basladigindan bahsetmislerdir. Once alisveris deneyimi,
bagimlilikla birlikte tiiketicinin heyecanini arttirabilmektedir. Pozitif aligveris ruhu,
aligveriste gecen siire ve bu gecen silirenin uzamasi ile olumlu yonde etkili
olabilmektedir. Aligveris yapmaya daha istekli olan tiiketiciler daha da yiiksek aligveris
degerine sahip olmaktadirlar (Chang, 2001: 9).

2.3.2. Faydaci1 Ahsveris Degeri

Faydaci aligveris degeri aligveris eylemlerinin basariyla neticelendirilmesi halinde
ortaya ¢ikmaktadir. Eger aligverisle iliskilendirilen verimli bir sekilde gergeklesirse,
aligverisse iliskin faydaci deger artig gosterir. Faydaci aligveris degeri aligverisin
planlandig1 sekilde tamamlanmasiyla ilgilidir. Tiiketiciler faydaci degerlerle hareket
ettiklerinde satin alacaklar1 iriinlerin nesnel ve islevsel ozelliklerine Onem
vermektedirler (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143). Faydac1 alisveris degeri bir iiriiniin
etkili bir bicimde elde edilmesini yansitir. Hedonik aligveris degerine kiyasla daha
bilissel, duygusal olmayan, gorev odakli olarak nitelendirilebilmektedir (Jones,

Reynolds ve Arnolds, 2006: 974).

Faydaci aligveris degerinde; yapilan aligveris satin alma ile sonuglanmak zorunda
degildir. Ornegin tiiketicilerin iiriiniin fiyatmnin ne oldugu, ddeme seklinin nasil oldugu
gibi bilgiler de faydaci aligveris kapsaminda degerlendirilmektedir (Akturan, 2010:
110). Ayrica tiiketiciler aligveris eylemine bir gérev olarak yaklagmakta, rasyonel bir

bakis agisiyla degerlendirmektedir. Yani aligverisi bir is olarak nitelendirmektedir.

Tiiketim eyleminin hedonik aligveris ve faydaci aligveris degerleri lizerine yapilan
arastirmalarda siirekli bir terminoloji kullanilmamistir. Ekonomi, psikoloji ve sosyoloji
gibi farkli bilim dallarinin basliklar altinda incelenmistir. Uriinlerin faydaci ve hedonik

degerlerini asagidaki sekli ile yorumlamiglardir;
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e Ratchford 1987; Hissetmek ve diisiinmek,

e Hirschman ve Holbrook 1982; Deneysel ve fonksiyonel,

e Rossiter, Percyand Donovan 1991; Dontisiimlii ve bilgiye ait,

e Morganosky 1982; Estetik ve faydaci,

e Shiv ve fedorikhin 1999; Istenilen ve gereken,

e Havlana ve Holbrook 1986; Hos (uygun) ve etkili (yararli) (Chang, 2001: 27).

Tiiketimin faydact deger yonii; aslinda tiiketici davraniglarina genel bir

yaklasimdir. Tiiketicileri, karar verici bir bilgisayar veya makine gibi goriir. Tiiketicilere
mantik ¢ergcevesinde hedeflerine ulasmalari i¢in satin alma vaatleri dogrultusunda yol
gostermektedir. Satin alma eyleminin ardindan, tiikketim gergeklestikten sonra tiiketilen
tiriiniin performansinin beklentileri karsilamasiyla daha iyi bir tatmin diizeyine

ulagsmaktadir. Bu bakis acisi, tiiketicilerin diisiinerek hareket ettiinin gostergesidir

(Celik, 2009: 64).
2.3.3. Hedonik ve Faydaci alisveris Degeri Arasindaki Farklar

Hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim arasindaki farklar, her iki tiikketim seklini
anlamay1 gerektiren birbirinden farkli goriisteki bireylerin davranis nedenlerini
aciklamaya yardim etmektedir. Tiiketiciler acisindan karar verme bakis agisinin
temelinde faydaci degerler yer alirken, deneyimsel bakis agisinin temelinde hedonik

degerler yer almaktadir (Celik, 2009: 66).

Faydaci aligveris degeri, sekil olarak ekonomik bir eylem olarak goriilmektedir ve
tiiketicilerin beslenmesi, cogalmasi gibi olgularin gergeklesmesi i¢in, zorunlu giderlerin
karsilanmasi seklinde ele alinmaktadir. Hedonik aligveris degeri ise, deneyim hali olarak
ele alinmakta ve tiiketicilerin haz elde edebilmek icin sosyal bir eylem gerceklestirmesi
olarak degerlendirilebilmektedir. Bu iki aligveris degeri arasindaki farkliliklar agsagidaki

Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Hazc1 ve Faydaci Alisveris Degeri Arasindaki Farkhiliklar

Hedonik Ahsveris Degeri

Faydaci ahsveris Degeri

Kendi basina bir ara¢ olarak zaman
harcanmasi

Zamanin kithigi

Kendi basina bir amag

Bir arag

Satin almay1 zorunlu olarak
nitelendirmez

Siirekli olarak satin almayi belirtir

Uyartlmiglik

Planlama

Riiyasal ve yar1 hayal hazcilik

Ihtiyaglarin gercekgi olarak doyurulmasi

FEtkinlik 6nemsiz

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz

Zorunluluk

Glindelik yasamlarin rutinleri diginda

Diger seyler arasinda yer alan giindelik
yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu

Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali

Ciddiyet

Kaynak: (Ozcan, 2007: 48).

Yukarida dikkat edilmesi gereken nokta, hedonik alisveris degerinde anlasilmasi

gereken; eylemin bir deneyim olarak nitelendirildigi iken, zorunluluk olarak

degerlendirilen faydaci aligveris degerinde ise, anlasilmasi gereken hususun rasyonel

niteliklere sahip oldugudur.

Bir baska gorlis de 1996 yilinda Solomon’dan gelmistir. Tiiketimleri faydaci

titketim, hedonik tiiketim olarak somut bir sekilde ayirmak yanlis olabilmektedir ¢linkii

her davranis kendi igerisinde hem hedonik (pozitif veya negatif) hem de faydaci (pozitif

veya negatif) durumlari barmdirmaktadir. Ornegin; tiiketici vizon bir mantoya liiks

olmas1 o6zelliginden dolay1 sahip olabilecegi gibi, kis sartlarinda sicak tutma

ozelliginden dolay1 da sahip olmak isteyebilmektedir (Solomon, 1996: 123).
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Baska bir bakis acisina gore; hedonik degerler, satin alma eyleminin sonuncunda
elde edilen, psikolojik ve duygusal deneyimlerken; faydaci deger, tiiketicinin aligveris
sirasinda ve sonrasinda rasyonel bir tutumla faydaci olgular aramasidir. Faydaci deger,
basarili bir aligverisi ve kisinin tatmin olmasi olarak degerlendirilmektedir. Hedonik
deger ise, tiiketicinin siradanliktan kagmasi ve farkli zevk ve heyecanlar yasamayi
planlamasidir. Bu ger¢evede hedonik deger ve faydaci deger karsilastirildiginda hedonik
deger Oznel, eglence ve zevke dayali bir macera sonucunda gerceklesmektedir

(Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 45).
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UCUNCU BOLUM

HEDONIK VE FAYDACI ALISVERIS DEGERLERININ BORCLANMAYA
YONELIK TUTUM UZERINDEKI ETKILERINI INCELEYEN BIR
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu; arastirmaya dahil edilen tiiketicilerin hedonik ve faydaci
aligveris degerlerinin tiiketici bor¢lanmasina yonelik tutumlarini, alan arastirmasiyla

ortaya koymaktir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, 18 yas ve istii tiiketicilerin hedonik ve faydaci
aligveris degerlerinin tiiketici borglanmasina etkisini tespit etmektir. Arastirmada
tiikketicilerin hedonik ve faydaci alisveris degerlerini 6l¢gmek i¢in gegerli ve giivenilir bir
Olcek belirlenmesi, hedonik ve faydaci aligveris degerlerini sekillendiren etkenlerin
tespit edilmesi, tiiketici bor¢clanmasinda 6nem arz eden etkenlerin belirlenmesi ve
hedonik ve faydaci aligveris degerleri ile tiiketici borg¢lanmasi arasindaki iliskinin

belirlenmesi amaglanmaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketici davraniglarinda, hedonik ve faydaci aligveris degerleri ile ilgili literatiirde
farkli ¢alismalar bulunmus olmasina karsin; tiiketici borglanmasi ile ilgili ¢cok fazla
calisma bulunmamaktadir. Tiiketicilerin faydaci1 giidiilerinin, herhangi bir iiriin ya da
hizmeti satin alma niyetiyle; hedonik giidiilerinin ise eglenmek, haz almak niyetiyle
sekillendigi goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirebilmeleri i¢in
herhangi bir gelire sahip olmalar1 gerekmektedir. Gelirlerinin yetmedigi durumlarda
bor¢lanma devreye girmektedir. Bu nedenle faydaci ve hedonik aligveris degerlerinin

borglanmayla iliskilendirilmesi 6nem teskil etmektedir.
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3.1.4. Arastirmamin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin anketteki ifadeleri dogru algiladiklar1 ve
tarafsiz yorumladiklar1 varsayilmistir. Arastirma, Konya ilindeki 18 yas ve {izeri
tiiketicileri kapsamaktadir. 18 yas altinin aragtirmaya dahil edilmemesinin sebebi, 18
yasini doldurmayan kisilerin tiiketim agisindan bagimsiz karar vermedikleri varsayilmis
ve bu nedenle arastirmaya dahil edilmemistir. Ayrica, arastirmada ana Kkiitlenin
tamamina ulagsmanin maliyet, zaman ve teknik agidan imkansiz olmasindan dolayi

arastirma sadece Konya ilindeki tiiketiciler ile sinirlandirilmistir.
3.1.5. Arastirmanin Yontemi
3.1.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Segimi

2016 TUIK verilerine gére Konya il merkezi smirlar1 icerisinde toplam niifus
2.161.303 kisiden olusmaktadir. Bu toplam niifusta 551.208 kisi 18 yasin altinda;
1.610.095 kisi ise 18 yasin iizerindedir. Arastirmanin 18 yas tizerindeki Kkisilere
uygulanmasi planlanmis; ancak anket formu arzu edilen sayiya ulasilincaya kadar
doldurtulmus ve tutarli cevap veren 442 kisiye ulasilmistir. Konya il merkezi sinirlari
igerisindeki 18 yas tizeri 1.610.095 kisi bu aragtirmanin evrenini, arastirmaya katkida

bulunan 442 kisi ise arastirmanin 6érneklemini olusturmaktadir.

Aragtirmada ana kiitle Konya ili igerisindeki 18 yas tzeri tiiketicilerdir.
Hedeflenen ana kiitlenin ve biyiikliiglinii tamamina ulagmanin zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayr miimkiin olmamas1 g6z oniinde tutuldugunda, 6rnekleme yontemi
olarak ise tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Olduke¢a yaygin olarak kullanilan bu yontemde anket formunu eksiksiz ve
hatasiz dolduranlar 6rnekleme dahil edilmis ve Olgiim islemi bu veriler lizerinden

gerceklestirilmistir. Eksik ve hatali doldurulanlar gegersiz sayilmistir.
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3.1.5.2. Arastirmanin Modeli

Nicel arastirma yontemiyle yapilmis bu arastirmada aligveris degerleri ve tiiketici

davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemektedir. Sema asagida belirtilmistir:

Alsveris Degeri Tiiketici Davranisi
N
Hedonik Ahsveris
)
Bor¢lanma
Faydaci Ahsveris

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

3.1.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezleri asagidaki sekilde

belirtebiliriz:

Hi. Demografik ozellikler ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hia. Cinsiyet ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hib. Yas ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hic. Egitim durumlar1 ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hid. Medeni durum ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hie. Meslek ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Haf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile hedonik alisveris degeri arasinda anlaml

bir fark vardir.
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Ha2. Demografik ozellikler ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hza. Cinsiyet ile faydaci alisveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
H:2b. Yas ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hzc. Egitim durumlart ile faydact aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hzd. Medeni durum ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hze. Meslek ile faydact aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Haf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli

bir fark vardir.

Hs. Demografik 6zellikler ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hsa. Cinsiyet ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsb. Yas ile tiiketici borglanmasi arasinda anlamli bir fark vardr.
Hasc. Egitim durumlart ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsd. Medeni durum ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hse. Meslek ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir

fark vardir.

Ha. Hedonik aligveris degeri ile faydaci aligveris degeri arasinda anlaml bir iliski vardir.
Hs. Hedonik aligveris degeri ile tiiketici bor¢glanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
He. Faydaci aligveris degeri ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7. Hedonik aligveris degerinin, faydaci aligveris degeri iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Hs. Hedonik aligveris degerinin, tiiketici bor¢clanmasi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Ho. Faydaci aligveris degerinin, tiiketici bor¢glanmasi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.1.5.4. On Calisma

Aragtirma i¢in olusturulan anket formu verilerinin toplanmasina ge¢ilmeden,
anket i¢in belirlenen Olc¢eklerin anlagilir olup olmadigini ve eksiklikleri belirlemek
amaciyla 30 tiiketici ile gortigiilmiis, anket ile ilgili goriis ve Oneriler alinmistir. Bu goriis
ve Onerilerden yararlanilarak anket formunda anlasilmayan noktalar diizeltilip anket

formuna son hali verilmistir.
3.1.5.5. Veriler ve Veri Toplama Araclari

Bu arastirma, olusturulan anket formunun doldurulmasiyla elde edilen sonuglar
neticesinde gercgeklestirilmistir. Anket formlarimi dolduracak tiiketicilere, ankete
verecekleri cevaplarin aragtirmanin amaci disinda kesinlikle kullanilmayacagi beyan

edilmistir.

Arastirmada, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik veriler
icin aragtirmaci tarafindan “Kigisel Bilgi Formu” olusturulmus, anketin ikinci
boliimiinde hedonik aligveris degerini 6lgmek icin 13, iiglincli boliimiinde faydaci
aligveris degerini 6lgmek i¢in 7, dordiincii boliimiinde tiiketici bor¢lanmasi tutumlarini

Olgmek i¢in 17 6lg¢ek sorusu sorulmustur.

Hedonik aligveris degeri ve faydaci aligsveris degerine iligskin veriler i¢in Barry J.
Babin, William R. Darden ve Mitch Griffin’in hedonik aligveris degerinin tespiti i¢in
gelistirdikleri 13 soru ve faydaci aligveris degerinin tespiti i¢in gelistirdikleri 7 sorudan
olusan ol¢ek Tiirkceye uyarlanmistir. Tiiketici bor¢lanmasina iliskin veriler i¢in ise
Stephen E. G. Lea, Paul Webley ve Catherine M. Walker’in tiiketici bor¢lanmasinin
tespiti i¢in gelistirdigi 17 sorudan olusan 6lgek Tiirkceye uyarlanmistir. Arastirmada bu
Olceklerin tercih edilmesinin nedeni, hedonik alisveris degeri, faydaci alisveris degeri
ve tliketici bor¢lanmasiyla ilgili gelistirilmis Ol¢ekler arasinda en ¢ok kabul goren
caligmalar arasinda yer almalar1 ve gilivenirlilik agisindan farkli aragtirmalarda tutarli

sonuglara ulasilmasidir.
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3.1.5.6. Verilerin Coziimlenmesi

Aragtirmanin uygulama bdliimiinde arastirma verilerinin elde edilmesi igin,
bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin verilerin toplanmasinda kisisel bilgi anket
formlar1 kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde SPSS IBM (Statistical Packet for
Social Science) paket programindan yararlanilmistir. Hazirlanan anket sorularini Konya
ili icerisindeki 18 yas ve tlizeri 442 katilimci tarafindan doldurulmustur. Anket
formlarindan eksik ve hatali doldurulanlar gegersiz sayilmis, 6lglim islemi eksiksiz ve

tutarli doldurulanlarin verileri lizerinden gergeklestirilmistir.
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3.2. BULGULAR VE YORUMLARI
3.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

A. Cinsiyete Gore Frekans Analizi

Tablo 6. Cinsiyete Gore Frekans Dagilim Tablosu

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 170 38,5 38,5
Kadin 272 61,5 100,0
Toplam 442 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet durumlarina iliskin frekans dagilimlar
Tablo 6’de verilmistir. Orneklemin %38,5’1 erkek, %61,5’i ise kadindir. Bu yiizdelik
dilimlerin tam sayisi ise erkeklerde 170 kisi iken; kadinlarda bu say1 272°dir. Toplam

arastirmaya katilanlar ise 442 kisiden olusmaktadir.

Kisi Says1

Kadin Erkek
Cinsiyet

Sekil 5. Cinsiyet Dagilhimm

63



B. Yasa Gore Frekans Analizi

Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilim Tablosu

Yas Kisi Sayis1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18 ve 25 Yas Arasi 196 443 443
26 ve 35 Yas Arasi 97 21,9 66,3
36 ve 45 Yas Arasi 76 17,2 83,5
46 ve 55 Yas Arasi 43 9,7 93,2
55 Yas ve Uzeri 30 6,8 100,0
Toplam 442 100,0

Orneklemi olusturan kisilerin yas frekans dagilimi yukaridaki tabloda verilmistir.
Ormneklemin katilan tiiketicilerin %44,3’i 18 ve 25 yas arasinda iken; %21,9’u 26 ve 35
yas arasini olusturmaktadir. Yas frekans tablosuna ayni sekilde bakildigi zaman
tilketicilerin %17,2’si 36 ve 45 yas arasinda, %9,7’si 46 ile 55 yas arasinda ve
tiiketicilerin %6,8’1 ise 55 yasin iizerinde oldugu goriilmektedir. Tablo 7’ye ylizdelik
degerlere gore bakildiginda 18 ve 25 yas arasindaki tiiketici katilimi 196k kisi, 26 ve 35
yas arasindaki tiiketici katilim1 97 kisi, 36 ve 45 yas arasindaki tiiketici katilimi 76 kisi,
46 ve 55 yas arasindaki tiiketici katilimi 43 kisi iken 55 yasin lizerindeki katilan sayisi
30 kisi ile siirli kalmistir. Bu frekans tablosuna gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun geng niifus oldugu agikca goriilmektedir. Konuya iliskin yas dagilimi
Sekil 7’ de belirtilmistir.
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Kisi Says1

26-35

Sekil 6. Yas Gruplar1 Dagilim
C. Egitim Durumuna Gore Frekans Analizi

Tablo 8. Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilim Tablosu

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Ik6gretim 46 10,4 10,4
Lise 64 14,5 24,9
Onlisans 57 12,9 37,8
Lisans 225 50,9 88,7
Yiiksek Lisans 36 8,1 96,8
Doktora 14 3,2 100,0
Toplam 442 100,0

Aragtirmaya katillan kigilerin egitim durumu frekans dagilimi Tablo 8’de
verilmigtir. Arastirmadaki kisilerin %10,4’1 ilk6gretim mezunu iken, %14,5’i
mezunlarin1 olusturmaktadir. Egitim durumu frekans tablomuzda aymi sekilde
bakildiginda tiiketicilerin %12,9’u 6nlisans, %50,9’u lisans, %8,1°1 yiiksek lisans ve

%3,2’s1 doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Bu ytizdelik degerlere gore ilkogretim
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mezunu tiikketici katilimi 46, 6nlisans mezunu tiiketici katilim 64, lisans mezunu tiiketici
katilim1 225, yiiksek lisans mezunu tiiketici katilimi 36 iken doktora mezunu tiiketici
katilim sayis1 yalnizca 14 kisi ile siirli kalmistir. Bu durumda egitim durumu frekans
tablomuza gore aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Bu durum arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

250

Kisi Sayis1

Ilktigretim  Lise  Onlisans Lisans  Yiksek Doktora
Lisans

Egitim Durumu

Sekil 7. Egitim Durumu Dagilimi

D. Medeni Duruma Gore Frekans Analizi

Tablo 9. Medeni Duruma Gore Frekans Dagilim Tablosu

Medeni Durum Kisi Sayisi Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 178 40,3 40,3
Bekar 264 59,7 100,0
Toplam 442 100,0

Orneklemde yer alan tiiketicilerin medeni durumlarmna iliskin frekans dagilimlar:

Tablo 9> da verilmistir. Orneklemin %40,3’{ evli, %59,7’si ise bekarlardan

66



olugmaktadir. Bu yiizdelik dilimlerin karsilig1 ise evlilerde 178 kisiye tekabiil ederken
kadinlarda bu say1 264 kisidir. Bu durum arastirmada bekar tiiketici sayisinin evli

tiikketici sayisindan daha fazla oldugunu gostermektedir.

Kigi Sayis1

Exli Bekar
Medeni Durum

Sekil 8. Medeni Durum Dagilimi

E. Mesleki Duruma Goére Frekans Analizi

Tablo 10. Mesleki Duruma Gore Frekans Dagilim Tablosu

Meslek Kisi Sayisi Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Memur 47 10,6 10,6
Serbest 41 9,3 19,9
Emekli 25 5,7 25,6
fsci 54 12,2 37,8
Ev Hanim 25 5,7 434
Ogrenci 185 41,9 85,3
Issiz 11 2,5 87,8
Diger 54 12,2 100,0
Toplam 442 100,0
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Ankete katilan kisilerin mesleklerine gore frekans dagilim tablosu Tablo 10’ da
verilmistir. Anketteki tiiketicilerin  %10,6’s1 memuru, %9’3’li serbest meslek
calisanlarini, %5,7’si emeklileri, %12,2’si is¢ileri, %5,7’si ev hamimlarimi, %41,9°u
ogrencileri, %2,5°1 isgsizleri (isttihdamda olmayan tiiketici) gosterirken; %12,2’si ise
diger meslek c¢alisanlarin1 gostermektedir. Tabloya gore kiimiilatif yiizdeliklere
bakildiginda %10,6’s1 memurlari,, %19,9°u hem memur hem de emeklileri
gostermektedir. Bu sekilde tablonun kiimiilatif yiizdelik degerlerine bakmaya devam
edildiginde %387,8 oranimmin memurlarm, emeklilerin, isgilerin, ev hanimlarinin,
ogrencilerin ve igsizlerin toplamini gosterdigi soylenilebilir. Bu yiizde degerlerinin
karsilig1 olarak memur istihdam tiiketici katilimi1 47 kisi, emekli istthdam tiiketici
katilim1 41 kisi, is¢i istihdam tiiketici katilimi 54 kisi, ev hanimi istihdam dis1 tiiketici
katilimi 25 kisi, 0grenci istihdam dis1 tiiketici katilimi sayist 185 kisi, igsiz istihdam dis1
tiiketici katilim sayis1 11 kisi iken diger meslek gruplari istihdam tiiketici katilimi sayisi
54 kisi olarak belirlenmistir. Bu durumda mesleklere gore frekans dagilimina
bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢gogunlugunu 6grencilerin olusturdugu

goriilmektedir.

200

Kigi Sayim1

Memur Serbest Emeldi  Igei Ev Ogrenci Ipsiz  Diger
Hamumu

Meslek

Sekil 9. Mesleki Durum Dagilimi

68



F. Ailenin Ortalama Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi

Tablo 11. Ailenin Ortalama Ayhk Gelir Diizeyine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Aylik Ortalama Gelir Kisi Sayis1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1500 TL ve Alt1 24 54 54

1501 TL - 2000 TL 62 14,0 19,5

2001 TL - 4000 TL 127 28,7 48,2

4001 TL - 6000 TL 104 23,5 71,7

6001 TL - 8000 TL 42 9,5 81,2

8001 TL - 10000 TL 35 7,9 89,1

10001 TL - 12000 TL 19 4,3 93,4

12001 TL ve Uzeri 29 6,6 100,0
Toplam 442 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ailelerinin aylik ortalama gelirlerine gore frekans
dagilim tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki tiiketicilerin %5,4’liniin ailelerinin
ortalama gelirleri 0-1500TL arasinda, %14’iinlin ortalama gelirleri 1501-2000TL
arasinda, %28,7’sinin 2001-4000TL arasinda, %23,5’inin 4001-6000TL arasinda,
%9,5’inin ortalama gelirleri 6001-8000TL arasinda, %7,9’unun ortalama gelirlerinin
8001-1000TL arasinda, %4,3’{iniin ortalama gelirlerinin 10001-12000TL arasinda ve
%6,6’sinin 12000TL ve tizerinde aylik ortalama gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
Tablomuza gore kiimiilatif yiizdeliklere baktigimiz zaman %?5,4’1i ailenin aylik ortalama
gelirinin 0-1500TL oldugunu, %19,5’inin aylik ortalama gelirinin hem 0-1500TL hem
de 15001-2000TL arasinda oldugunu gostermektedir. Bu sekilde tablonun kiimiilatif
yiizdelik degerlerine bakmaya devam edildiginde %93,4 liik oranin 0-1500TL, 1501-
2000TL, 2001-4000TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001-12000TL arasindaki
toplam1 gosterdigi sOylenilebilir. Bu ylizde degerlerinin karsiligir olarak 0-1500TL
ailelerinin aylik ortalama gelire sahip olan tiiketici katilimi 24 kisi, 1501-2000TL aylik
ortalama gelire sahip olan tiiketici katilim1 62 kisi, 2001-4000TL aylik ortalama gelire
sahip olan tiiketici katilim1 127 kisi, 4001-6000TL aylik ortalama gelire sahip olan
tilketici katilim1 104 kisi, 6001-8000TL aylik ortalama gelire sahip olan tiiketici katilimi
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42 kisi, 8001-10000TL aylik ortalama gelire sahip olan tiiketici katilimi 35 kisi, 10001-
12000TL aylik ortalama gelire sahip olan tiiketici katilim1 19 kisi iken; 12000TL ve
tizerinde aylik ortalama gelire sahip olan tiiketici katilim 29 kisi olarak goriilmektedir.
Arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugunun ailelerinin aylik ortalama gelirlerinin
Tiirkiye standartlarinda orta gelir diizeyli ailelerden olustugu, tablodaki degerlere gore

goriilmektedir.

Kizi Sayis1

0-1500 1501- 2001- 4001- &0OO01- S001- 10001- 12001-
2000 4000 6000 8000 10000 12000

Ortalama Gelir

Sekil 10. Ailenin Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Dagilim
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3.2.2. Tammlayic Istatistikler

A. Hedonik Ahsveris Degeri

Tablo 12. Hedonik Ahsveris Degeri Ol¢egine iliskin Tamimlayiax Istatistikler

E E
9§ 5 : s Py 5 o
~ = 2 N e X S e C
= g g % > = 3 < T ©
c = = s = = I 2 e
S = = = = O = o 8 g
Y M - - e - O [ 2R %)

Aligveris gercekten bir eglencedir.

76 79 59 129 99 3,2172 1,41834
%17,2) | (%17,9) | (%133) | (%29,2) | (%22,4)

Yapmis olabilecegim diger seylerle kiyaslandiginda, ahsveriste gecirdigim zaman
gercekten keyiflidir.

57 115 82 127 61 30452 | 1,27161
(%12,9) (%26) | (%186) | (%28,7) | (%18,3)

Ahsgveris boyunca aramamin heyecanim hissederim.

76 129 104 96 37 2,7489 1,21323
(%17,2) | (%292) | (%235) | (%21,7) (%8,4)

Aligveris gercekten bir kacis hissi verir.

76 115 104 115 43 2,9005 1,22115
(%17,2) (%26) (%23,5) (%26) (%9,7)
Heyecan verici yeni iiriinlere yogunlasmaktan keyif alirim.
40 77 77 164 83 3,4638 1,94127
(%9) (%17,4) (%17,4) (%37,1) (%18,8)
Sadece satin almis olabilecegim iiriinlerden degil, alisveristen de keyif alirim.
63 123 77 119 60 29774 1,28992

(%14,3) | (%27.8) | (%174) | (%26,9) | (%13,6)

Zorunda oldugum icin degil, istedigim icin ahgverise devam ederim.

57 79 76 153 77 3,2579 1,29415
(%12,9) | (%17.9) | (%17,2) | (%34,6) | (%17,4)

Aligveriste anlik kararlarla hareket edebildigim icin iyi vakit geciririm.

50 96 85 149 62 3,1742 1,24137
(%11,3) | (%21,7) | (%192) | (%33,7) (%14)

Aligveris sirasinda problemlerimi unuturum.

62 120 89 114 57 2,9638 | 1,26833
(%14) %27,1) | (%201) | (%258) | (%129)

Aligveris sirasinda bir macera hissine kapilirnm.

79 153 101 69 40 2,6335 1,20338
(%17,9) (%34,6) (%22,9) (%15,6) (%9)
Aligveris iyi bir zaman tiiketme bicimi degildir.
86 127 91 89 49 2,7466 1,12845

(%195) | (%28,7) | (%206) | (%20,1) | (%11,1)

Aligveris sirasinda kendimi gerc¢ekten sansiz hissederim.

48 55 132 147 60 32624 | 1,16988
(%10,9) | (%124) | (%299) | (%33,2) | (%13,6)

Ahgveris boyunca pek ¢ok seyi hayal edebilirim.

61 93 117 126 45 3,0023 1,2075
(%13,8) %21) | (%265) | (%285) | (%10,2)
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Arastirmaya katilan kisilerin anket sorularina verdigi cevaplarin sayilart ve
yiizdelik dilimleri yukaridaki tabloda verilmistir. “Aligveris gercekten bir eglencedir”
anket sorusunu cevaplayanlarin %17,2°si (76) kesinlikle katilmiyorum, %17,9’u (79)
katilmiyorum, %13,3’1 (59) kararsizim, %29,2’si (129) katiliyorum, %27,4’ (99)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Yapmis olabilecegim diger seylerle
kiyaslandiginda, alisveriste gec¢irdigim zaman gergekten keyiflidir” anket sorusunu
cevaplayanlarin %12,9°’u (57) kesinlikle katilmiyorum, %26’s1 (115) katilmiyorum,
%18,6’s1 (82) kararsizim, %28,7’si (127) katiliyorum, 9%18,3’i (61) kesinlikle
katiltyorum yanitin1 vermistir. “Aligveris boyunca aramanin heyecanini hissederim”
anket sorusunu cevaplayanlarin %17,2’si (76) kesinlikle katilmiyorum, %29,2’si (129)
katilmiyorum, %23,5’1 (104) kararsizim, %21,7’si (96) katiliyorum, %8,4’i (37)
kesinlikle katiltyorum yanitint vermistir. “Aligveris gercekten bir kacis hissi verir” anket
sorusunu cevaplayanlarin %17,2’si (76) kesinlikle katilmiyorum, %26’s1 (115)
katilmiyorum, %23,5’1 (104) kararsizim, %26’s1 (115) katiliyorum, %9,7’si (43)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Heyecan verici yeni iiriinlere yogunlasmaktan
keyif alinm” anket sorusunu cevaplayanlarin %9’u (40) Kesinlikle katilmiyorum,
%17,4’0 (77) katilmiyorum, %17,4°4 (77) kararsizim, %37,1°1 (164) katiliyorum,
%18,8’1 (83) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. “Sadece satin almis olabilecegim
iriinlerden degil, aligverisin kendisinden de keyif alinm” anket sorusunu
cevaplayanlarin %14,3°1 (63) kesinlikle katilmiyorum, %27,8’1 (123) katilmiyorum,
%17,4°4 (77) kararsizim, %26,9’u (119) katiliyorum, %13,6’s1 (60) kesinlikle
katiliyorum yanitim1 vermistir. “Zorunda oldugum igin degil, istedigim i¢in aligverise
devam ederim” anket sorusunu cevaplayanlarin %12,9’u (57) kesinlikle katilmiyorum,
%17,9’u (79) katilmiyorum, %17,2’si (76) kararsizim, %34,6’s1 (153) katiliyorum,
%]17,40 (77) kesinlikle katiliyorum yamitin1 vermistir. “Aligveriste anlik kararlarla
hareket edebildigim i¢in iyi vakit gegiririm” anket sorusunu cevaplayanlarin %11,3’i
(57) kesinlikle katilmiyorum, %21,7’si (96) katilmiyorum, %19,2’si (85) kararsizim,
%33,7’s1 (149) katiliyorum, %14’ (62) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Aligveris sirasinda problemlerimi unuturum” anket sorusunu cevaplayanlarin %14’
(62) kesinlikle katilmiyorum, %27,1’i (120) katilmiyorum, %20,1°1 (89) kararsizim,
%25,8’1 (114) katiliyorum, %12,9’u (57) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

“Aligveris sirasinda bir macera hissine kapilirnm” anket sorusunu cevaplayanlarin
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%17,9’u (79) kesinlikle katilmiyorum, %34,6’si (153) katilmiyorum, %22,9’u (101)
kararsizim, %15,6’s1 (69) katiliyorum, %9’u (40) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. “Aligveris 1yl bir zaman tiikketme bi¢imi degildir” anket sorusunu
cevaplayanlarin %19,5’1 (86) kesinlikle katilmiyorum, %28,7’si (127) katilmiyorum,
%20,6’s1 (91) kararsizim, %20,1°1 (89) katiliyorum, %11,1°1 (49) kesinlikle katiltyorum
yanitini vermistir. “Aligveris sirasinda kendimi gergekten sansiz hissederim” anket
sorusunu cevaplayanlarin %10,9’u (48) kesinlikle katilmiyorum, %12,4°4 (55)
katilmiyorum, %29,9’u (132) kararsizim, %33,2’si (147) katiliyorum, %13,6’s1 (60)
kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. “Aligveris boyunca pek ¢ok seyi hayal
edebilirim” anket sorusunu cevaplayanlarin %13,8’1 (61) kesinlikle katilmiyorum,
%21°1 (93) katilmiyorum, %26,5°’1 (117) kararsizim, %28,5’1 (126) katiliyorum,

%10,2’si (45) kesinlikle katiltyorum yanitini vermistir.

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde hedonik aligveris degeri
olumlu yonde etkilenmis olup orta diizeydir. Aligveris boyunca aramanin heyecanini
hissetmek, aligveris sirasinda bir macera hissine kapilmak ve aligverisi iyi bir zaman
titketme bi¢imi olarak gérmemeye dair goriislere katilim en diisiik iken, heyecan verici
yeni iiriinlere yogunlagmaktan keyif alma, zorunda olundugu i¢in degil, istenildigi i¢in
aligverise devam edebilmek ve alisveris sirasinda kisinin kendisini gergekten sansiz

hissetmesine dair goriislere katilim en yiiksektir.
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B. Faydaci1 Alisveris Degeri

Tablo 13. Faydac1 Alisveris Degeri Olcegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

= | s
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23 g 5 3 25 £ 39
X 4 N> N> 4 X ®] N »
Algverislerimi genellikle istedigim sekilde tamamlarim.
32 55 100 184 71 3,4683 1,12088
(%7,2) (%12,4) (%22,6) (%41,6) (%16,1)
Algverislerimde genellikle gercekten ihtiyacim olan seyi alamam.
59 186 92 77 28 2,6131 1,11152
(%13,3) (%42,1) (%20,8) (%17,4) (%6,3)
Genellikle ahigveris sirasinda, tam da aradigim sey(ler)i bulurum.
22 81 156 139 44 3,2308 1,02183
(%5) (%18,3) (%35,3) (%31,4) (%10)
Algverisimi tamamlamak icin baska magaza(lar)a gitmek zorunda kalinca hayal
kirikhi@ina ugrarim.
47 121 74 156 44 3,0656 1,20383
(%10,6) (%27,4) (%16,7) (%35,3) (%10)
Aligverislerimde genellikle basarili bir sonuca ulasirim.
16 51 121 195 59 3,5204 ,98321
(%3,6) (%11,5) (%27,4) (%44,1) (%13,3)
Alsverislerimde genellikle kendimi akilli buluyorum.
17 42 122 188 73 3,5837 ,99819
(%3,8) (%9,5) (%27,6) (%42,7) (%16,5)
Ahsveris ¢cok hizhi sona erdigi zaman iyi bir magaza ziyareti gerceklestirdigimi
diisiiniiriim.
19 65 84 177 97 3,6448 1,41199
(%4,3) (%14,7) (%19) (%40) (%21,8)

Arastirmaya katilan kisilerin anket sorularina verdigi cevaplarin sayilar1 ve

yiizdelik dilimleri yukaridaki tabloda verilmistir. “Aligverislerimi genellikle istedigim

sekilde tamamlarim” anket sorusunu cevaplayanlarin

%7,2’s1

(32) kesinlikle

katilmiyorum, %12,4°1 (55) katilmiyorum, %22,6’s1 (100) kararsizim, %41,6’s1 (184)

katiliyorum, %16,1°1 (71) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Alisverislerimde

genellikle gergekten ihtiyacim olan seyi alamam” anket sorusunu cevaplayanlarin

%13,3’1 (59) kesinlikle katilmiyorum, %42,1°1 (186) katilmiyorum, %20,8’1 (92)

kararsizim, %17,4’4 (77) katiliyorum, %6,3’1 (28) kesinlikle katiliyorum yanitini

vermistir. “Genellikle aligveris sirasinda, tam da aradigim sey(ler)i bulurum” anket

sorusunu cevaplayanlarin  %5’1 (22) kesinlikle katilmiyorum, 9%18,3’0

(81)

katilmiyorum, %35,3’1 (156) kararsizim, %31,4’0 (139) katihyorum, %10’u (44)

74




kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Aligverisimi tamamlamak igin bagska
magaza(lar)a gitmek zorunda kalinca hayal kirikligina ugrarim” anket sorusunu
cevaplayanlarin %10,6’s1 (47) kesinlikle katilmiyorum, %27,4’4i (121) katilmiyorum,
%16,7’s1 (74) kararsizim, %35,3°1i (156) katiliyorum, %10°u (44) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. “Aligverislerimde genellikle basarili bir sonuca ulasirim” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %3,6’s1 (16) kesinlikle katilmiyorum, %11,5’1 (51)
katilmiyorum, %27,40i (121) kararsizim, %44,1°1 (195) katiliyorum, %13.,3’i (59)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Aligveriglerimde genellikle kendimi akilli
buluyorum” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,8’1 (17) kesinlikle katilmiyorum,
%9,5’1 (42) katilmiyorum, %27,6’s1 (122) kararsizim, %42,7’si (188) katiliyorum,
%16,5’1 (73) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Alisveris ¢ok hizli sona erdigi
zaman 1iyi bir magaza ziyareti gerceklestirdigimi diisliniirim” anket sorusunu
cevaplayanlarin %4,3’i (19) kesinlikle katilmiyorum, %14,7’si (65) katilmiyorum,
%19’u (84) kararsizim, %40°’1 (177) katiliyorum, %21,8’i (97) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde faydaci alisveris degeri
olumlu yonde etkilenmis olup orta diizeydir. Aligveris yapilirken genellikle gercekten
ihtiya¢ duyulan seyin alinamamasina dair goriislere katilim en diisiik iken; aligverigin
cok hizl1 sona bitirildigi zaman i1yi bir magaza ziyareti gerceklestirildiginin diistiniilmesi

en yiiksektir.
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C. Tiiketici Borclanmasi

Tablo 14. Tiiketici Bor¢lanmas1 Olgegine iliskin Tanimlayici istatistikler

£
£ £ g
= =
[<5] é S g g 5 g Foo] 8
x z = > s x5 € =
= E = < = = < s
c = = < 3 £ = S 2
) - ~— ot e ) - +J
L ® < < < L ® j 8
X 4 N> N o X M ©)] N
Kredi almak iyi bir seydir, ciinkii hayattan keyif almamz saglar.
239 132 33 28 10 1,7285 1,00048
(%54,1) (%29,9) (%7,5) (%6,3) (%2,3)
Simdi bir sey alip daha sonra 6demek iyi bir fikirdir.
174 48 67 44 9 2,0181 1,06251
(%39,4) (%33,5) (%15,2) (%10) (%2)
Kredi kullanmak temelde yanhs bir eylemdir.
36 58 83 146 119 3,5747 1,23996

%8,1) | (%131) | (%188) | (%33) (%26,9)

Veresiye bir yiyecek satin almaktansa, a¢ kalmay tercih ederim

26 99 129 113 75 3,2534 1,15433
(%59) | (%224) | (%29,2) | (%25,6) (%17)

Biiyiik aligverisleri diger alisverislerden daha 6n planda tutarim

28 61 127 165 61 3,3846 1,08234
(%6,3) | (%13,8) | (%28,7) | (%37,3) | (%13,8)

Borg¢lu olmak asla iyi bir sey degildir.

19 34 45 149 195 40566 | 1,11228
(%4,3) %7,7) | (%102) | (%337) | (%44,1)

Kredi, giiniimiiz yasam tarzimin gerekli bir parcasidir.

88 108 100 107 39 27760 | 1,26062
(%19,9) | (%24,4) | (%22,6) | (%24,2) (%8,8)

mahrum

=

Ozel giinlerde (bayram, dogum giinii vb.) cocuklar1 hediyede
birakmaktansa, borclanarak hediye almayi tercih ederim.

79 128 116 94 25 2,6787 | 1,15899
(%17.,9) (%29) | (%262) | (%213) (%5,7)

Bireyin imkénlar1 dihilinde yasamasi 6nemlidir.

10 18 23 18 208 4,2692 00471
(%2,3) %4,1) | (%52) | (%4l4) | (%471

Diisiik gelirli bile olsa, birey diizenli olarak biraz para biriktirmelidir.

13 22 54 180 173 4,0814 ,98638
(%2,9) (%5) (%12,2) (%40,7) (%39,1)
Alinan borg¢, miimkiin olan en kisa siirede 6denmelidir.
20 12 17 121 272 4,3869 1,01110

(%4.5) %2,7) | (%38 | (%27.4) | (%615)

Bircok insan asir1 miktarda bor¢lanmaktadir.

26 25 46 174 171 39932 | 1,11776
(%5,9) (%5,7) | (%104) | (%394) | (%387)

Kredi kartina sahip olmak insanlar icin asir1 kolaydir.

26 48 62 158 148 3,8009 1,18425
09, 01U, 0 099, 059,
(%5,9) (%10,9) (%14) (%35,7) (%33,5)
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Bor¢ almay1 sevmem.
23 17 28 152 222 4,2059 1,07144
(%5,2) (%3,8) (%6,3) (%34,4) (%50,2)
Bor¢lanmak bazen iyidir.
19 78 106 127 112 2,4683 1,17036
(%4,3) (%17,6) (%24) (%28,7) (%25,3)
Harcamalarim konusunda oldukc¢a cesurumdur.
60 109 131 99 43 2,9005 1,18151
(%13,6) (%24,7) (%29,6) (%22,4) (%9,7)
Cocuklara giysi satin almak icin bor¢ para alinabilir.
99 106 134 77 26 2,6041 1,17968
(%22,4) (%24) (%30,3) (%17,4) (%5,9)

Aragtirmaya katilan kisilerin anket sorularina verdigi cevaplarin sayilar1 ve
yiizdelik dilimleri yukaridaki tabloda verilmistir. “Kredi almak iyi bir seydir, ¢linkii
hayattan keyif almanizi saglar” anket sorusunu cevaplayanlarin %54,1°1 (239) kesinlikle
katilmiyorum, %29,9’u (132) katilmiyorum, %7,5’1 (33) kararsizim, %6,3’0 (28)
katiliyorum, %2,3’1 (10) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Simdi bir sey alip
daha sonra 6demek iyi bir fikirdir” anket sorusunu cevaplayanlarin %39,4°1 (174)
kesinlikle katilmiyorum, %33,5’1 (48) katilmiyorum, %15,2’si (67) kararsizim, %10’u
(44) katilryorum, %2’si (9) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Kredi kullanmak
temelde yanlig bir eylemdir” anket sorusunu cevaplayanlarin %8,1°1 (36) kesinlikle
katilmiyorum, %13,1°’1 (58) katilmiyorum, %18,8’1 (83) kararsizim, %33’ (146)
katiliyorum, %26,9’u (119) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Veresiye bir
yiyecek satin almaktansa, a¢ kalmay1 tercih ederim” anket sorusunu cevaplayanlarin
%5,9’u (26) kesinlikle katilmiyorum, %22,4’i (99) katilmiyorum, %29,2’si (129)
kararsizim, %25,6’s1 (113) katiliyorum, %17’si (75) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermigtir. “Bliylik aligverisleri diger alisverislerden daha on planda tutarim” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %6,3’ti  (28) Kkesinlikle katilmiyorum, %13,8’1 (61)
katilmiyorum, %28,7’si (127) kararsizim, %37,3’i (165) katiliyorum, %13,8’1 (61)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Bor¢lu olmak asla iyi bir sey degildir” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %4,3’i  (19) kesinlikle katilmiyorum, %7,7’si (34)
katilmiyorum, %10,2’s1 (45) kararsizim, %33,7’si (149) katiliyorum, %44,1°1 (195)
kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. “Kredi, glinlimiiz yagam tarzinin gerekli bir
parcasidir” anket sorusunu cevaplayanlarin %19,9’u (88) kesinlikle katilmiyorum,
%24,4’u (108) katilmiyorum, %22,6’s1 (100) kararsizim, %24,2’si (107) katiliyorum,

%8,8’1 (39) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Ozel giinlerde (bayram, dogum

77



giinii vb.) cocuklar1 hediyeden mahrum birakmaktansa, borglanarak hediye almay1
tercih ederim” anket sorusunu cevaplayanlarin %17,9’u (79) kesinlikle katilmiyorum,
%29’u (128) katilmiyorum, %26,2°si (116) kararsizim, %21,3’si (94) katiliyorum,
%S35,7’s1 (25) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Bireyin imkanlar1 dahilinde
yasamast Onemlidir” anket sorusunu cevaplayanlarin %2,3’4 (10) kesinlikle
katilmiyorum, %4,1°1 (18) katilmiyorum, %35,2°s1 (23) kararsizim, %41,4°t4 (18)
katiliyorum, %47,1°1 (208) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Diisiik gelirli bile
olsa, birey diizenli olarak biraz para biriktirmelidir” anket sorusunu cevaplayanlarin
%2,9’u (13) kesinlikle katilmiyorum, %S5°1 (22) katilmiyorum, %12,2’si (54)
kararsizim, %40,7’si (180) katiliyorum, %39,1°1 (173) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. “Alinan bor¢, miimkiin olan en kisa siirede 6denmelidir” anket sorusunu
cevaplayanlarin %4,5’1 (20) kesinlikle katilmiyorum, %2,7’si (12) katilmiyorum,
%3,8’1 (17) kararsizim, %27,4’4 (121) katiliyorum, %61,5’1 (272) kesinlikle
katiltyorum yanitin1 vermistir. “Bircok insan asir1 miktarda bor¢lanmaktadir” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %5,9’u (26) kesinlikle katilmiyorum, %)5,7’si (25)
katilmiyorum, %10,4’i (46) kararsizim, %39,4°1 (174) katiliyorum, %38,7’si (171)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Kredi kartina sahip olmak insanlar i¢in asir
kolaydir” anket sorusunu cevaplayanlarin %5,9’u (26) kesinlikle katilmiyorum,
%10,9’u (48) katilmiyorum, %14’ (62) kararsizim, %35,7’si (158) katiliyorum,
%33,5’1 (148) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Bor¢ almay1 sevmem” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %5,2’si  (23) kesinlikle katilmiyorum, %3,8’1 (17)
katilmiyorum, %6,3’i (28) kararsizim, %34,4’1 (152) katiliyorum, %350,2’s1 (222)
kesinlikle katiltyorum yanitini vermistir. “Bor¢lanmak bazen iyidir” anket sorusunu
cevaplayanlarin %4,3’i (19) kesinlikle katilmiyorum, %17,6’s1 (78) katilmiyorum,
%24°i4 (106) kararsizim, %28,7°si (127) katiliyorum, %25,3’4 (112) kesinlikle
katiliyorum yanitim1 vermistir. “Harcamalarim konusunda olduk¢a cesurumdur” anket
sorusunu cevaplayanlarin %13,6’s1 (60) kesinlikle katilmiyorum, %24,7’si (109)
katilmiyorum, %29,6’s1 (131) kararsizim, %22,4°t4 (99) katiliyorum, %9,7’si (43)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Cocuklara giysi satin almak i¢in bor¢ para
alinabilir” anket sorusunu cevaplayanlarin %22,41 (99) kesinlikle katilmiyorum,
%24°1 (106) katilmiyorum, %30,3’1 (134) kararsizim, %17,4°i4 (77) katiliyorum,

%35,9’u (26) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Katilimeilarin vermis olduklari cevaplar neticesinde tiiketici bor¢lanmasi olumlu
yonde etkilenmis olup orta diizeydir. Aligveris boyunca aramanin heyecanini hissetmek,
aligveris sirasinda bir macera hissine kapilmak ve aligverisi iyi bir zaman tiikketme bigimi
olarak gormemeye dair goriislere katilim en diisiik iken; heyecan verici yeni {riinlere
yogunlagmaktan keyif alma, zorunda olundugu icin degil, istenildigi icin aligverise
devam edebilmek ve aligveris sirasinda kisinin kendisini ger¢ekten sansiz hissetmesine

dair gortslere katilim en yiiksektir.
3.2.3. Faktor Analiz Bulgular:

Tablo 15. Hedonik Ahsveris Degeri Ol¢eginin Faktor Analizi

Faktor
Faktor Aciklanan Sayisinin Sig.
Yiikleri Varyans % Gecerliligi
KMO
Hedonik 1 ,645
Hedonik 2 ,698
Hedonik 3 ,614
Hedonik 4 491
Hedonik 5 ,295
Hedonik 6 ,605
Hedonik 7 ,537 54,016 0,931 ,000
Hedonik 8 447
Hedonik 9 ,585
Hedonik 10 572
Hedonik 13 ,332
Hedonik 11 r ,510
Hedonik 12 r ,692

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,931 ve anlamlilik degeri
ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n {izerinde kabul edilmektedir (P>0,05).
Faktor analizi sonucu olusan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda, faktorler

varyansin %54,026’sim1 agiklamaktadir. (%50 den biiyiik olmasi istenir).
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Tablo 16. Faydac1 Alisveris Degeri Olgeginin Faktor Analizi

Faktor
Faktor Aciklanan Sayisinin Sig.
Yiikleri Varyans % Gecerliligi
KMO
Faydaci 1 ,625
Faydaci 2 ,586
Faydac1 3 ,594
Faydac1 4 ,668 52,755 0,746 ,000
Faydac1 5 ,380
Faydac1 6 311
Faydac1 7 529

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,746 ve anlamlilik degeri
ise 0,00 olarak belirlenmigtir. Bu durum verilerin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’ iizerinde kabul edilmektedir (P>0,05).
Faktor analizi

bakildiginda, faktorler varyansin %52,755’ini agiklamaktadir (%50 den biiylik olmasi

istenir).
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Tablo 17. Tiiketici Bor¢lanmas1 Olgeginin Faktér Analizi

Faktor
Faktor Aciklanan Sayisinin Sig.
Yiikleri | Varyans % | Gecgerliligi
KMO
Tiiketici Bor¢lanmasi 1 , 716
Tiiketici Bor¢lanmasi 2 ,665
Tiiketici Bor¢lanmasi 3 ,409
Tiiketici Bor¢lanmasi 4 547
Tiiketici Bor¢lanmasi 5 ,582
Tiiketici Bor¢lanmasi 6 ,507
Tiiketici Bor¢lanmasi 7 441
Tiiketici Bor¢lanmasi 8 578
Tiiketici Bor¢lanmasi 9 ,622 55,871 0,779 ,000
Tiiketici Bor¢lanmasi 10 513
Tiiketici Bor¢lanmasi 11 ,621
Tiiketici Bor¢lanmasi 12 ,583
Tiiketici Bor¢lanmasi 13 ,482
Tiiketici Bor¢lanmasi 14 578
Tiiketici Bor¢lanmasi 16 437
Tiiketici Bor¢lanmasi 17 ,663
Tiiketici Bor¢lanmasi 15 r ,555

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,779 ve anlamlilik degeri
ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n {izerinde kabul edilmektedir (P>0,05).
Faktor analizi sonucunda agiklanan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda,

faktorler varyansin %55,871 1n1 aciklamaktadir (%50 den biiyiik olmas: istenir).
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3.2.4. Olgeklerin Giivenirlik Analiz Bulgulari

Tablo 18. Hedonik Aligveris Degeri Olceginin Giivenirlik Sonuclar

Diizeltilen .
Madde-Toplam | Madde Silinirse oc | 'L " addeler
Dahil Iken «

Korelasyon

Hedonik 1 728 ,863

Hedonik 2 , 164 ,862

Hedonik 3 ,691 ,867

Hedonik 4 ,594 871

Hedonik 5 ,463 ,884

Hedonik 6 712 ,865

Hedonik 7 ,651 ,868 0,881

Hedonik 8 ,580 872

Hedonik 9 ,652 ,868

Hedonik 10 ,653 ,868

Hedonik 13 ,465 877

Hedonik 11 r ,304 ,885

Hedonik 12 r ,204 ,889

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi hedonik aligveris Ol¢eginde bulunan 13
maddenin, madde toplam korelasyon degerleri 0,204-0,764 arasinda degismek olup
madde toplam korelasyonu 0,250’in altinda deger alan madde gézlenmemis ve
silindiginde oOlgegin gilivenirligini O6nemli derecede yiikseltecek madde tespit
edilmemistir. 13 madde tizerinden elde edilen hedonik aligveris 6lgeginin bu arastirma
i¢in giivenirligi 0,881 olarak elde edilmis ve 6lgegin yiiksek derecede gilivenilir oldugu

saptanmistir.
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Tablo 19. Faydac1 Alisveris Degeri Olgeginin Giivenirlik Sonuclar

Diizeltilen -
Madde-Toplam | Madde Silinirse o Tim Maddeler
Dabhil Iken «

Korelasyon

Faydaci 1 ,485 472

Faydaci 2 ,038 630

Faydaci 3 ,410 506

Faydac1 4 156 597 0,561

Faydac1 5 ,497 479

Faydac1 6 ,339 531

Faydac1 7 ,280 557

Yukaridaki tabloda faydaci aligveris Ol¢eginde bulunan 7 maddenin, madde
toplam korelasyon degerleri 0,38-0,497 arasinda degismekte olup madde toplam
korelasyonu 0,250’in altinda deger alan madde gozlenmis fakat, silindiginde 6lgegin
giivenirligini 6nemli derecede yiikseltecek madde bir madde olmadigi i¢in maddenin
silinmesine gerek duyulmamistir. 7 madde iizerinden elde edilen faydaci aligveris

Olceginin bu arastirma igin gilivenirligi 0,581 olarak elde edilmis ve Olgegin yliksek

olmasa da analizimize devam edebilecegimiz sekilde giivenli oldugu saptanmaistir.
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Tablo 20. Tiiketici Bor¢lanmasi Olceginin Giivenirlik Sonuglar

Diizeltilen N Tiim Maddeler
Madde Silinirse s
Madde-Toplam Cronbach Alfa Dahil Iken
Korelasyon Cronbach Alfa
Tiiketici 1 ,248 ,563
Tiiketici 2 ,200 571
Tiiketici 3 ,400 ,537
Tiiketici 4 374 ,548
Tiiketici 5 ,376 ,545
Tiiketici 6 491 ,526
Tiiketici 7 ,518 ,516
Tiiketici 8 ,368 ,541
Tiiketici 9 439 ,532 0,584
Tiiketici 10 ,026 ,596
Tiiketici 11 ,006 ,606
Tiiketici 12 ,083 ,591
Tiiketici 13 ,090 ,590
Tiketici 14 ,004 ,604
Tiiketici 16 121 ,054
Tiiketici 17 ,030 ,605
Tiketici 15 r ,033 ,599

Yukaridaki tablodaki tiiketici aligveris dlceginde bulunan 17 maddenin, madde
toplam korelasyon degerleri 0,004-0,518 arasinda degismek olup madde toplam
korelasyonu 0,250’in altinda deger alan madde gozlenmis fakat silindiginde Glgegin
giivenirligini 6nemli derecede yilikselmeyeceginden dolayi, maddeyi ¢ikarmaya ihtiyag
duyulmamistir. 17 madde tizerinden elde edilen tiiketici aligveris 6lgeginin bu aragtirma
icin giivenirligi 0,584 olarak elde edilmis ve dlgegin yliksek derecede giivenilir olmasa

da aragtirmaya devam edilebilecegi diizeyde giivenilir oldugu saptanmistir.
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3.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Bulgular

A. CINSIYET DAGILIMLARINA GORE FARKLILIK

Hia. Cinsiyet ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hza. Cinsiyet ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsa. Cinsiyet ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 21. Cinsiyet Dagihmlarina Gore Tek Degiskenli T — Testi

Cinsiyet N X SS t Sig.
i Erkek 272 3,2110 8

Hedonl.k - rke 2304 5 863 000
Ahsveris Degeri | Kadin 170 2,7412 ,81398

Erkek 272 2 101
FaydacT o rke 3,2663 ,61018 1,659 008
Alsveris Degeri | Kadin 170 3,3639 ,58749
Tiiketici Erkek 272 3,3545 41587 _g48 387
Bor¢lanmasi Kadin 170 3,3879 ,38157 ’ ’

Aragtirmanin cinsiyet dagilimlarina gore farkliliklari tek degiskenli t-testi
yukaridaki tabloda sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin hedonik aligveris algilarina
gore erkeklerin ortalama skorlar1 3,2110+£0,82304 iken, bayanlarin ortalama skorlari
2,7412+0,81398°dir. Ortalamalar arasindaki farka iliskin hesaplanan test istatistik
degeri t=5,863 olarak elde edilmis olup erkek ve kadinlarin hedonik aligveris algilarina
iligkin ortalama skorlar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (Sig.=0,00<0,05). Dolayisi ile erkeklerin ve kadinlarin hedonik aligveris
algilarinin benzer diizeyde olmadigi sdylenilebilmektedir. Bu durumda Hia hipotezi

kabul edilmistir.

Diger degerlerine bakildiginda faydaci aligveris algilarina gore erkeklerin
3,2663+0,61018  iken,
3,3639+0,58749’dur. Ortalamalar arasindaki farka iliskin hesaplanan test istatistik

ortalama  skorlar bayanlarin  ortalama  skorlar

degeri t=-1,6559 olarak elde edilmis olup erkek ve kadinlarin faydaci aligveris algilarina

iligkin ortalama skorlar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
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bulunmamustir (Sig.=0,098>0,05). Dolayisi ile erkeklerin ve kadinlarin faydaci alisveris
algilar1 benzer diizeyde olugu soylenilebilmektedir. Bu durumda Hza hipotezi

reddedilmistir.

En son hipotez olan tiiketici bor¢lanmasina yonelik aligveris algilarina gore
erkeklerin  ortalama  skorlart  3,3545+0,41587 iken, bayanlarin ortalamasi
3,3879+0,38157°dir. Ortalamalar arasindaki farka iligkin hesaplanan test istatistik
degeri t=-0,848 olarak elde edilmis olup erkek ve kadinlarin tiiketici bor¢lanma
algilarina iligkin ortalama skorlar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir. (Sig.=0,387>0,05). Dolayis1 ile erkeklerin ve kadinlarin
tiiketici bor¢lanma algilarinin benzer diizeyde oldugu soylenilebilmektedir. Bu durumda

Hsa hipotezi reddedilmistir.

B. YAS GRUPLARINA GORE FARKLILIK

Hib. Yas ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
H:2b. Yas ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsb. Yas ile tiiketici borglanmasi arasinda anlamli bir fark vardr.

Tablo 22.Yas Gruplarina Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene ]
- fl 2 ]
Statistic e d Sig
Hedonik
Alsveris Degeri 1,914 4 431 107
FaydacT - 455 A 437 769
Alsveris Degeri
Tiketici 2103 A 437 069
Bor¢lanmasi

Yukaridaki tabloya bakildig1 zaman hedonik aligveris ile yas arasindaki farklilik,
faydact aligveris ile yas arasindaki farklilik ve tiiketici bor¢lanmasi ile yas arasindaki
farkliligin homojenlik testi sonuglar1 gériilmektedir. Bu 3 degiskenin de p degerlerinin
0,05’ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. Hedonik aligveris (p=0.107>0,05),
faydact aligveris (p=0,769>0,05) ve tiikketici bor¢lanmasi (p=0,069>0,05) oldugundan
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dolay1 varyanslarin homojen dagildig1 s6ylenilebilir. Varyanslarin homojen olmasindan

sonra farklilik olup olmadigini anlamak i¢in anova tablosuna bakmak uygun olacaktir.

Tablo 23. Yas Gruplarina Gore Anova Testi

Yas N X SS F Sig.
18 -25 196 3,2119 ,89910
Hedonik 26 - 35 97 2,9833 ,81190
. . . | 36-45 76 2,8370 , 79326 5,205 | ,000
Alsveris Degeri
46 - 55 43 29177 ,67299
56 ve tizeri 30 2,6462 , 76593
18- 25 196 3,3273 ,60197
26 - 35 97 3,2842 ,61393
ii‘é‘vl:::s Degeri | 20745 76 3,538 | ,61704 | 699 | ,593
46 - 55 43 3,2392 ,62482
56 ve tizeri 30 3,4333 ,50540
18- 25 196 3,3959 ,38586
Tiiketici 26 - 35 97 3,4039 ,35524
Borclanmast 36 - 45 76 3,2864 ,42368 2,699 | ,030
46 - 55 43 3,2380 ,51951
56 ve uizeri 30 3,4529 ,36756

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. 18-25 yas arasindakilerin
hedonik aligveris algilart 3,2119+0,89910 iken 26-35 yas arasi kisilerin hedonik
aligveris algilart  2,9833+0,81190, 36-45 yas arast Kkisilerin ortalama skoru
2,8370+0,79326, 46-55 yas aras1 kisilerin ortalama skorlar1 2,9177+0,67299 ve 55
yasindan daha biiyiik olan kisilerin ortalama skoru ise 2,6462+0,76593 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 Oonem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,00<0,05). Dolayisi ile yas ile hedonik
aligveris arasinda farklilik olugsmakta ve her yas grubundan kisilerin hedonik alisveris

algilan farkli diizeydedir. Bu durumda Hap hipotezi kabul edilmistir.

18-25 yas arasindakilerin faydaci aligveris algilar1 3,3273+0,60197 iken 26-35 yas
aras1 kisilerin faydaci aligveris algilar 3,2842+0,61393, 36-45 yas arasi kisilerin
ortalama skoru 3,2538+0,61704, 46-55 yas aras1 kisilerin ortalama skorlar
3,2392+0,62482 ve 55 yasindan daha biiyiik olan kisilerin ortalama skoru ise
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3,433340,50540 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (Sig.=0,593>0,05).
Dolayist ile yas ile faydaci alisveris arasinda farklilik olusmamakta ve her yas
grubundan kisilerin fayda aligveris algilar1 orta diizeydedir. Bu durumda Hop hipotezi
reddedilmistir.

18-25 yas arasindakilerin tiiketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 3,3959+0,38586
iken 26-35 yas arasi kisilerin tiiketici bor¢lanmasina yonelik algilar 3,4039+0,35524,
36-45 yas arasi kisilerin ortalama skoru 3,2864+0,42368, 46-55 yas aras1 kisilerin
ortalama skorlar1 3,2380+0,51951 ve 55 yasindan daha biiyiik olan kisilerin ortalama
skoru ise 3,4529+0,36756 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(Sig.=0,03<0,05). Dolayist ile yas ile tiikketici bor¢lanmasi arasinda farklilik olusmakta
ve her yas grubundan kisilerin tiiketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 farkli diizeydedir.

Bu durumda Hay hipotezi kabul edilmistir.

C. EGITIM DURUMLARINA GORE FARKLILIK

Hic. Egitim durumlar1 ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hzc. Egitim durumlar ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hasc. Egitim durumlari ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 24. Egitim Durumlarina Goére Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene ]
Statistic el df2 Sig.
Hedonik
Alisveris Degeri 5 5 36 153
Faydaci
Ahsveris Degeri 1211 5 436 303
Tiiketici 1,407 c 436 220
Bor¢lanmasi

Yukaridaki tabloya baktigi zaman hedonik aligveris ile egitim durumu arasindaki

farklilik, faydaci aligveris ile egitim durumu arasindaki farklilik ve tiiketici borglanmast
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ile egitim durumu arasindaki farkliligin homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 3
degiskeninde p degerlerinin 0,05 ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. Hedonik
aligveris (p=0.153>0,05), faydaci aligveris (p=0,303>0,05) ve tiiketici borglanmasi
(p=0,22>0,05) olmas1 sebebi ile varyanslarin homojen dagildig1 sOylenilebilir.
Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova

tablosuna bakilmalidir.

Tablo 25. Egitim Durumlarina Gore Anova Testi

Egitim N X SS F | sig.
Durumu

[k gretim 46 2,8579 ,67431
Lise 64 2,8125 , 75678

Hedonl.k o O_nhsans 57 2,9501 ,81660 3254 | 007
Alhgsveris Degeri | Lisans 225 3,1839 ,89668
Yiksek lisans 36 2,8462 ,87029
Doktora 14 2,9231 ,71654
IlkSgretim 46 | 32671 | 58135
Lise 64 3,2879 ,70054

Faydac} o Onlisans 57 3,3484 ,60610 1461 | 201
Alsveris Degeri | | jsans 225 | 3,3289 57725
Yiiksek lisans 36 3,3095 ,59493
Doktora 14 2,8980 ,54450
[kogretim 46 3,2941 46977
Lise 64 3,2868 ,40626

Tiiketici O_nhsans 57 3,3426 ,45212 1520 | 182
Borc¢lanmasi Lisans 225 3,3919 ,38405
Yiiksek lisans 36 3,4477 ,37104
Doktora 14 3,4748 ,23694

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Ilkdgretim mezunlarinin
hedonik aligveris algilar1 2,85794+0,67431 iken lise mezunu kisilerin hedonik aligveris
algilar1 2,8125+0,75678, onlisans mezunu kisilerin ortalama skoru 2,9501+0,8166,
lisans mezunu kisilerin ortalama skorlar1 3,1839+0,89668, yiiksek lisans mezunu
kisilerin ortalama skorlar1 2,8462+0,87029 ve doktora mezunu olan kisilerin ortalama
skoru ise 2,9231£0,71654 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arast gozlenen

matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
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(Sig.=0,007<0,05). Dolayis1 ile aragtirmaya katilan kisilerin egitim durumlari ile
hedonik aligveris arasinda farklilik olusmakta ve her egitim grubundan kisilerin hedonik

aligveris algilar farkl diizeydedir. Bu durumda Hic hipotezi kabul edilmistir.

Faydaci aligveris degerlerimize bakildiginda ise ilkdgretim mezunlarinin faydaci
aligveris algilar1 3,2671+0,58135 iken lise mezunu kisilerin faydaci aligveris algilar
3,2879+0,70054, Onlisans mezunu Kisilerin ortalama skoru 3,348440,60620, lisans
mezunu kisilerin ortalama skorlar1 3,3289+0,57725, yiiksek lisans mezunu kisilerin
ortalama skorlar1 3,3095+0,59493 ve doktora mezunu olan kisilerin ortalama skoru ise
2,8980+0,5445 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gézlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (Sig.=0,201>0,05).
Dolayist1 ile aragtirmaya katilan kisilerin egitim durumlar ile faydaci aligveris arasinda
farklilik olusmamakta ve her egitim grubundan kisilerin faydaci aligveris algilart orta

diizeydedir. Bu durumda Hac hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici bor¢lanmasi degiskenlerimize bakildiginda ise ilkdgretim mezunlarinin
tilkketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 3,2941+0,46977 iken lise mezunu kisilerin
tilkketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 3,286879+0,40626, onlisans mezunu kisilerin
ortalama skoru 3,3426+0,45212, lisans mezunu Kkisilerin ortalama skorlar
3,3919+0,38405, yiiksek lisans mezunu kisilerin ortalama skorlar1 3,4477+0,37104 ve
doktora mezunu olan kisilerin ortalama skoru ise 3,4748+0,23694 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur (Sig.=0,182>0,05). Dolayis1 ile arastirmaya katilan kisilerin
egitim durumlar ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda farklilik olusmamakta ve her egitim
grubundan Kkisilerin tiiketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 orta diizeydedir. Bu

durumda Hsc hipotezi reddedilmistir.

D. MEDENIi DURUMA GORE FARKLILIK

Hid. Medeni durum ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
H2d. Medeni durum ile faydaci alisveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsd. Medeni durum ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 26. Medeni Duruma Goére Tek Degiskenli T — Testi

Medeni - .
Durum N X SS t Sig.
i Evli
Hedonl.k - 178 2,8863 , 75125 2,049 002
Ahgveris Degeri | Bekar 264 3,1273 ,89902
Faydac} o Evli 178 3,2689 ,59248 1,001 315
Alsveris Degeri | Bekar 264 3,3274 ,60957
Tiiketici Evli 178 3,3196 40868
: : -2,041 42
Bor¢lanmasi Bekar 264 3,3995 ,39651 0 0

Aragtirmanin medeni duruma gore farklilik tek degiskenli t-testi yukaridaki
tabloda sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin hedonik aligveris algilarina gore evlilerin
ortalama  skorlar1  2,8863+0,75125 iken, bekarlarin  ortalama  skorlar1
3,12734+0,89902°dir. Ortalamalar arasindaki farka iliskin hesaplanan test istatistik
degeri t=-2,949 olarak elde edilmis olup evli ve bekarlarin hedonik alisveris algilarina
iliskin ortalama skorlar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,002<0,05). Dolays1 ile evlilerin ve bekarlarin hedonik aligveris
algillarinin benzer diizeyde olmadigi soylenebilir. Bu durumda Hig hipotezi kabul

edilmistir.

Diger degerlerine bakildiginda faydaci aligveris algilarina gore evlilerin ortalama
skorlar1 3,2689+0,59248 iken, bekarlarin ortalama skorlar1 3,327440,60957 dir.
Ortalamalar arasindaki farka iliskin hesaplanan test istatistik degeri t=-1,001 olarak elde
edilmis olup evlilerin ve bekarlarin faydaci alisveris algilarina iliskin ortalama skorlar1
arasindaki fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,315>0,05). Dolayist ile evlilerin ve bekarlarin faydaci aligveris algilarinin

benzer diizeyde olugu sdylenebilir. Bu durumda Haqg hipotezi reddedilmistir.

En son hipotez olan tiiketici bor¢lanmasina yonelik aligveris algilarina gore
evlilerin  ortalama  skorlar1  3,3196+0,40868 iken; bekarlarin  ortalamasi
3,399540,39651°dir. Ortalamalar arasindaki farka iliskin hesaplanan test istatistik
degeri t=-2,041 olarak elde edilmis olup evlilerin ve bekarlarin tiiketici bor¢glanma
algilarina iliskin ortalama skorlar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,042<0,05). Dolayis1 ile evlilerin ve bekarlarin
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tilkketici borglanma algilar1 benzer diizeyde olmadigi sdylenebilir. Bu durumda Hag

hipotezi reddedilmistir.

E. MESLEK GRUPLARINA GORE FARKLILIK

Hie. Meslek ile hedonik aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hze. Meslek ile faydact aligveris degeri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hse. Meslek ile tiiketici bor¢clanmasi arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 27. Meslek Gruplarina Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene _
Statistic i df2 Sig.
Hedonik
Alsveris Degeri 1,066 / 434 384
Faydaci
Alisveris Degeri A44 4 434 874
Tuketici 768 : P, 14
Borc¢lanmasi

Yukaridaki tabloya bakildiginda hedonik aligveris ile meslek gruplar1 arasindaki
farkliligin, faydaci aligveris ile meslek gruplari arasindaki farkliligin ve tiiketici
bor¢lanmas1 ile meslek gruplar1 arasindaki farkliligin homojenlik testi sonuglar
goriilmektedir. Bu 3 degiskenin de p degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugunu yukarida
goriilmektedir. Hedonik aligveris(p=0.384>0,05), faydaci aligveris (p=0,874>0,05) ve
tiikketici bor¢lanmasi (p=0,614>0,05) olmasi sebebi ile varyanslarin homojen dagildig:
sOylenilebilir. Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup, olmadigini

anlamak i¢in anova tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 28. Meslek Gruplarima Gore Anova Testi

Meslek N X SS F Sig.
Memur 47 2,9607 , 72531
Serbest 41 2,8011 ,90331
Emekli 25 2,6062 , 73692
Hedoni.k o fsci 54 | 29202 | 82321 |, 00| qog
Ahgveris Degeri | Ev hanimi 25 3,0431 ,72978
Ogrenci 185 3,2075 ,88456
Issiz 11 2,9231 ,68284
Diger 54 2,9801 ,84479
Memur 47 3,3404 | 58109
Serbest 41 3,2056 ,63571
Emekli 25 3,4457 , 71467
Faydacf - Isci 54 3,3122 56470 | cgg | 766
Abhsveris Degeri | Ey hanim 25 3,1771 ,62445
Ogrenci 185 3,3035 ,59166
Issiz 11 3,4156 , 72409
Diger 54 3,3095 ,59632
Memur 47 3,3254 ,06223
Serbest 41 3,3085 ,06611
Emekli 25 3,3859 ,10189
Tuketici Isci 54 3,3540 ,05530 620 740
Borc¢lanmasi Ev hanimi 25 3,2871 ,09013
Ogrenci 185 3,3866 ,02912
Issiz 11 3,4973 ,08445
Diger 54 3,3976 ,04517

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Memur olarak ¢alisanlarin
hedonik aligveris algilar1 2,9607+0,72531 iken serbest ¢alisan kisilerin hedonik aligveris
algilar1 2,8011+0,90331, emekli kisilerin ortalama skorlart 2,6062+0,73692, is¢i olarak
calisan kisilerin ortalama skorlar1 2,9202+0,82321,ev hanimi olan kisilerin ortalama
skorlar1 3,0431+0, 72978,68renci olan kisilerin ortalama skorlar1 3,2075+0,88456, issiz
olan kisilerin ortalama skorlar1 2,9231+0,68284 ve bu degiskenler disinda diger ¢alisan
kisilerin ortalama skorlar1 ise 2,9801+0,88479 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur (Sig.=0,008<0,05). Dolayisi ile arastirmaya katilan kisilerin meslekleri ile
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hedonik aligveris arasinda farklilik olusmakta ve her meslek grubundan kisilerin
hedonik aligveris algilar1 farklilik gostermektedir. Bu durumda Hie hipotezi kabul

edilmistir.

Faydaci aligveris degerlerine bakildiginda ise memur olarak calisanlarin faydact
aligveris algilar1 3,3404+0,58109 iken serbest ¢alisan kisilerin faydaci aligveris algilar
3,2056+0,63571, emekli kisilerin ortalama skorlar1 3,4457+0,71467, isci olarak calisan
kisilerin ortalama skorlar1 3,3122+0,56470, ev hanimi1 olan kisilerin ortalama skorlar1
3,1771+0, 62445,68renci olan kisilerin ortalama skorlart 3,3035+0,59166, issiz olan
kisilerin ortalama skorlar1 3,4156+0,72409 ve bu degiskenler disinda diger calisan
kisilerin ortalama skorlari ise 3,3095+0,59632 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir (Sig.=0,766>0,05). Dolayisi ile arastirmaya katilan kisilerin meslekleri
ile faydaci aligveris arasinda farklilik olusmamakta ve her meslek grubundan kisilerin
faydac1 aligveris algilar1 orta diizeyde bulunmaktadir. Bu durumda Hie hipotezi

reddedilmistir.

Tiiketici bor¢lanmasi degerlerine bakildiginda ise memur olarak c¢alisanlarin
tiikketici bor¢lanmasina yonelik algilart 3,3254+0,06223 iken serbest calisan kisilerin
tikketici bor¢lanmasina yonelik algilar1 3,3085+0,06611, emekli kisilerin ortalama
skorlar1 3,3859+0,10189, is¢i olarak calisan kisilerin ortalama skorlar1 3,3540+0,05530,
ev hanimi olan kisilerin ortalama skorlar1 3,2871+0, 09013, 6grenci olan kisilerin
ortalama skorlar1 3,3866+0,02912, issiz olan kisilerin ortalama skorlar1 3,4973+0,08445
ve bu degiskenler disinda diger calisan kisilerin ortalama skorlari ise 3,3976+0,04517
olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,74>0,05). Dolayisi ile
arastirmaya katilan kisilerin meslekleri ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda farklilik
olusmamakta ve her meslek grubundan kisilerin tiiketici bor¢lanmasi algilar1 orta

diizeydedir. Bu durumda Hse hipotezi reddedilmistir.
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F. AILENIN ORTALAMA AYLIK GELIiR DUZEYINE GORE FARKLILIK
Haf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile hedonik alisveris degeri arasinda anlamli bir
fark vardir.

Haf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile faydaci aligveris degeri arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hsf. Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile tiiketici bor¢lanmasi arasinda anlamli bir

fark vardir.

Tablo 29. Ailenin Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene .
. f1 2 )
Statistic e 2 Sig
AlelElle 1,496 7 434 167
Alsveris Degeri
Faydaat = 1,431 7 434 191
Alsveris Degeri
Tiketici 546 7 434 799
Borc¢lanmasi

Yukaridaki tabloya bakildiginda hedonik aligveris ile ortalama aylik gelir gruplari
arasindaki farkliligin, faydaci aligveris ile ortalama aylik gelir gruplari arasindaki
farkliligin ve tiiketici bor¢lanmasi ile ortalama aylik gelir gruplar1 arasindaki farkliligin
homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 3 degiskenin de p degerlerinin 0,05’ten
bliyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. Hedonik aligveris (p=0.167>0,05), faydaci
aligveris (p=0,191>0,05) ve tiiketici bor¢lanmasi (p=0,799>0,05) oldugundan dolay1
varyanslarin  homojen dagildigi soylenilebilmektedir. Varyanslarin  homojen

olmasindan sonra farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 30. Ailenin Ortalama Gelir Diizeyine Gore Anova Testi

Ailenin
Ortalama Gelir | N X SS F Sig.
Diizeyi
0-1500 24 | 2,8750 | ,78800
1501-2000 62 | 2,9789 | ,75165
2001-4000 127 | 3,0806 | ,83323
Hedonik 4001-6000 104 | 3,1132 | ,83028 282 | 603
Alsveris Degeri | 6001-8000 42 | 29176 | ,96368 | ’
8001-10000 35 | 3,0132 | 1,00840
10001-12000 19 | 3,1903 | ,95644
12001 ve iizeri 29 | 2,8302 | ,80897
0-1500 24 | 32262 | ,75818
1501-2000 62 | 3,2972 | ,66520
2001-4000 127 | 3,3543 | ,59581
Faydaci 4001-6000 104 | 3,2940 | ,56228 457 | 866
Alisveris Degeri | 6001-8000 42 | 32381 | 69462 | '
8001-10000 35 | 3,3347 | ,50083
10001-12000 19 | 3,3910 | ,55908
12001 ve iizeri 29 | 3,1970 | ,52129
0-1500 24 | 3,4093 | ,45909
1501-2000 62 | 3,2694 | ,39374
2001-4000 127 | 3,4006 | ,41235
Tiiketici 4001-6000 104 | 3,3399 | ,41956 1047 | 307
Bor¢lanmasi 6001-8000 42 3,3796 ,39196
8001-10000 35 | 34588 | ,37116
10001-12000 19 | 3,3994 | ,27069
12001 ve iizeri 29 | 3,3448 | ,38915

Anova tablosunun en iist kismindaki hedonik aligveris degerlerine bakildiginda

ise 0-1500TL arasinda aylik ortalama gelirle galisanlarin hedonik aligveris algilari
2,8750+0,788 iken; serbest 1501-2000TL arasinda aylik ortalama gelirle ¢aligan
kisilerin hedonik aligveris algilar1 2,9789+0,75165, 2001-4000TL aras1 ¢alisan kisilerin
ortalama skorlar1 3,0806+0,83323, 4001-6000TL arasinda g¢alisan kisilerin ortalama
skorlar1 3,1132+0,83028, 6001-8000TL arasinda c¢alisan kisilerin ortalama skorlar1
2,9176+0, 96368, 8001-10000TL arasinda ¢alisan Kkisilerin ortalama skorlari

3,0132+1,0084,
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10001-12000TL arasinda c¢alisan kisilerin ortalama

skorlari




3,1903+0,95644 ve 12001TL ve iizerinde ortalama aylik gelirle calisan kisilerin
ortalama skorlari ise 2,8302+0,80897 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen
matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(S19.=0,603>0,05). Dolayist1 ile aragtirmaya katilan kisilerin aylik ortalama gelirleri ile
hedonik aligveris arasinda farklilik olugsmamakta ve her gelir grubundan kisilerin
hedonik alisveris algilar1 orta diizeyde bulunmaktadir. Bu durumda His hipotezi

reddedilmistir.

Faydaci aligveris degerlerine bakildiginda ise 0-1500TL arasinda aylik ortalama
gelirle calisanlarin faydaci aligveris algilart 3,2262+0,75818 iken serbest 1501-2000TL
arasinda aylik ortalama gelirle ¢aligsan kisilerin faydaci aligveris algilari 3,2972+0,6652,
2001-4000TL arasi ¢aligsan kisilerin ortalama skorlart 3,3543+0,59581, 4001-6000TL
arasinda calisan kisilerin ortalama skorlar1 3,2940+0,56228, 6001-8000TL arasinda
calisan kisilerin ortalama skorlar1 3,2381+0, 69462, 8001-10000TL arasinda c¢alisan
kisilerin ortalama skorlar1 3,3347+0,50083, 10001-12000TL arasinda ¢alisan kisilerin
ortalama skorlar1 3,3910+0,55908 ve 12001TL ve {lizerinde ortalama aylik gelirle
calisan kisilerin ortalama skorlar1 ise 3,1970+0,52129 olarak eclde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (Sig.=0,866>0,05). Dolayisi ile arastirmaya katilan kisilerin
aylik ortalama gelirleri ile faydaci aligveris arasinda farklilik olusmamakta ve her gelir
grubundan kisilerin faydaci aligveris algilar1 orta diizeyde bulunmaktadir. Bu durumda

H2s hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici borglanmasi degerlerine bakildiginda ise 0-1500TL arasinda aylik
ortalama gelirle ¢alisanlarin tiiketici borglanmasi algilar1 3,4093+0,45909 iken; serbest
1501-2000TL arasinda aylik ortalama gelirle calisan kisilerin tiiketici bor¢glanmasi
algilart  3,2694+0,9374, 2001-4000TL arast calisan kisilerin ortalama skorlari
3,4006+0,41235, 4001-6000TL arasinda ¢alisan kisilerin ortalama skorlar1
3,3399+0,41956, 6001-8000TL arasinda c¢alisan kisilerin ortalama skorlar1 3,3796+0,
39196, 8001-10000TL arasinda ¢alisan kisilerin ortalama skorlar1 3,4588+0,37116,
10001-12000TL arasinda c¢alisan kisilerin ortalama skorlar1 3,399440,27069 ve
12001TL ve iizerinde ortalama aylik gelirle galisan kisilerin ortalama skorlari ise

3,3448+0,38915 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark
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0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,397>0,05).
Dolayist ile arastirmaya katilan kisilerin aylik ortalama gelirleri ile tiiketici bor¢lanmasi
arasinda farklilik olusmamakta ve her gelir grubundan kisilerin tiiketici bor¢lanmasi

algilar orta diizeyde bulunmaktadir. Bu durumda Hss hipotezi reddedilmistir.

KORELASYON ANALIZI
Ha. Hedonik aligveris degeri ile faydaci aligveris degeri arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Tablo 31. Hedonik Ahsveris Degeri ile Faydaci Alisveris Degeri Arasindaki Kolerasyon

Analizi
Hedonik Faydaci
Ahgveris Degeri Ahsveris Degeri
ek Pearson korelasyon i 223
Alhgveris Degeri Slg. ,000
N 442 442
Faydaci Pgarson korelasyon 223 1
Alsveris Degeri Sig. 000
sveris Deg N 110 vy

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar
yukaridaki tabloda sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin hedonik aligveris algilar ile
faydaci aligveris algilar1 arasindaki iliskiyi belirten r=0,223 korelasyon katsayist 0,00
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,01).
Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin hedonik aligveris algilar1 ile faydact aligveris
algilar1 arasinda pozitif yonlii cok zayif bir iligki olup, hedonik aligveris algilar arttik¢a
faydaci aligveris algilar1 da ayni oranda artmasa da diisiik bir diizeyde artisga devam

edecektir. Bu durumda H7 hipotezi kabul edilmistir.

98



Hs. Hedonik aligveris degeri ile tiiketici borglanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 32. Hedonik Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmas: Arasindaki Kolerasyon

Analizi
Hedonik Tiiketici
Alsveris Degeri Bor¢lanmasi
Hedonik P(_aarson korelasyon 1 ,169
Ahsveris Degeri SIg. ,000
sverts Degelt 'N 442 442
Tiiketici Pgarson korelasyon ,169 1
Borclanmasi Sig. 000
B N 442 442

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi icin gerekli olan ¢iktilar
yukaridaki tablonun ikinci kisminda sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin hedonik
aligveris algilart ile tliketici bor¢lanmasi algilar1 arasindaki iligskiyi belirten r=0,169
korelasyon katsayisi 0,00 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(Sig.=0,000<0,01). Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin hedonik aligveris algilari ile
tilkketici bor¢lanmasi algilar1 arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif bir iliski olup, hedonik
aligveris algilar arttikca tiiketici bor¢lanmasi algilar1 da ayn1 oranda artmasa da diisiik

bir diizeyde artisa devam edecektir. Bu durumda Hg hipotezi kabul edilmistir.

He. Faydaci aligveris degeri ile tiiketici bor¢clanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 33. Faydac1 Alisveris Degeri le Tiiketici Borclanmasi Arasindaki Kolerasyon

Analizi
Tiiketici Faydaci
Bor¢lanmasi Algveris Degeri
Tiiketici Pt_aarson korelasyon 1 ,342
Borclanmasi Sig. 000
- N 442 442
Moyt Pgarson korelasyon ,342 1
Ahsveris Degeri Sig. 000
sverty egent 'y 442 442

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan c¢iktilar
yukaridaki tablonun ikinci kisminda sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin tiiketici

bor¢lanmasi algilar1 ile faydaci aligveris algilar1 arasindaki iligkiyi belirten r=0,342
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korelasyon katsayisi 0,00 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(Sig.=0,000<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin tiiketici bor¢lanmasi algilar1 ile
faydaci aligveris algilar1 arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski olup, tiiketici bor¢lanmasi
algilart arttikca faydaci aligveris algilar1 da ayni oranda artmasa da belli bir diizeyde

artisa devam edecektir. Bu durumda Hg hipotezi kabul edilmistir.
0,000< r <0,250 (iliski ¢ok zay1f)

0,260<r <0,490 (iliski zay1f)

0,500<r <0,690 (iliski orta derecede)

0,700< r <0,890 (iligki yiiksek)

0,900< r <1,000 (iliski ¢cok yiiksek)

REGRESYON ANALIZI

H7. Hedonik aligveris degerinin, faydaci aligveris degeri iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Tablo 34. Hedonik Ahisveris Degeri ile Faydaci Alisveris Degeri Arasindaki Regresyon
Analizi

Hedonik Alisveris Degeri ile Faydaci Ahsveris Degeri Arasindaki Model Ozeti

’ Diizeltilmis Standart .
Migelsl R R R? Hatalar Tahmini | >'%
1 , 2232 ,050 ,047 ,58830 ,000

Yukaridaki resgresyon analizi model 6zetine bakildiginda hedonik aligverisin,
faydac1 aligveris iizerindeki etkisini gosteren regresyon oranmi 0,223’diir ve bu iki
bagimsiz degisken, bagimli degiskendeki, yani hedonik aligveris buradaki degisimlerin
%05 1ni agiklamaktadir. Dolayisi ile hedonik aligverisin %05’ inin bu degiskenlere bagl
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Faydaci aligveris algilarinin hedonik aligveris algisi

tizerindeki etkisi istatistiki acidan anlamlidir.
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Tablo 35. Hedonik Alisveris Degeri ile Faydaci Aligveris Degeri Arasindaki Anova Testi

Hedonik Ahsveris Degeri ile Faydac1 Alisveris Degeri Arasindaki Anova
Tablosu
Kareler . . Kareler .
Toplamm BUCENEE Ortalamasi F Sig.
Regresyon 7,939 1 7,939 22,939 ,000P
Artan 152,283 440 ,346
Toplam 160,223 441

Yukaridaki tabloya gore, regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testinin
sonuclarina bakildiginda, hedonik aligverisin, faydaci aligveris iizerinde istatistiki
agidan anlamli oldugu sig. degerinin 0.05’ten kiiciik olmas1 sonucunda (0,000°>0,05)
elde edilmistir. Dolayisi ile hedonik aligveris oraninin faydaci aligveris tizerinde bir
etkiye sahip oldugu soylenilebilir. “Hedonik aligveris degerinin, faydaci alisveris degeri

tizerinde anlamli bir etkisi vardir’” hipotezi kabul edilebilir.

Tablo 36. Hedonik Ahsveris Degeri ile Faydaci Aligveris Degeri Arasindaki Katsayilar

Hedonik Ahsveris Degeri ile Faydac1 Alisveris Degeri Arasindaki Katsayilar
Standardize Standardize
Edilememis Katsayllar | Edilmis Katsayilar |t Sig.
B Standart Hata Beta

Sabit 2,825 ,104 27,242 | ,000
Hedonik
Alisveris ,158 ,033 223 4,789 ,000
Degeri

Bu tabloda goriilen ifadeler de ise “’B’’ (beta) basliginin altindaki sabit (costant)
ve hedonik degerleri yorumlanmasi uygun olan degerlerdir. ’B’’ (beta) kesitinin altinda
yer alan sabit degeri olan 2,825, arastirmada hi¢ faydaci aligveris olmasa bile hedonik
aligveris verilerinin min. 2,825ten baglayip devam edecegini ifade etmektedir. Altinda
yer alan hedonik aligveris olan 0,158 degeri ise; arastirmamizda faydaci aligveris her
artiginda, hedonik aligverisin, faydaci aligveris 6lgegine etkisinin 0,158 degerinde artisa
ugrayacagini sdylemektedir. Sig. degerinin ayni sekilde 0,000<0,05 oldugundan dolay1
yiiksek ihtimalle hedonik aligveris, faydaci aligveris sayis1 lizerinde bir etkiye sahip

oldugunu soylenebilir.
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Hs. Hedonik aligveris degerinin, tiikketici bor¢lanmasi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 37. Hedonik Ahlisveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmasi Arasindaki Regresyon
Analizi

Hedonik Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢clanmas1 Arasindaki Model Ozeti

2 Diizeltilmis Standart -
el R R R? Hatalar Tahmini | >'%
1 ,1692 ,029 ,026 ,83876 ,000

Yukaridaki resgresyon analizi model 6zetine bakildiginda hedonik aligverisin,
tiiketici borglanmasi tlizerindeki etkisini gosteren regresyon orani 0,169’dur ve bu iki
bagimsiz degisken, bagimli degiskendeki, yani hedonik aligveris degerinin buradaki
degisimlerin %029 unu agiklamaktadir. Dolayisi ile hedonik aligverisin %029 unun bu
degiskenlere bagli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici bor¢lanmasi algilarinin

hedonik aligveris algisi iizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamlidir.

Tablo 38. Hedonik Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmasi Arasindaki Anova Testi

Hedonik Alisveris Degeri ile Tiiketici Bor¢clanmasi1 Arasindaki Anova Tablosu
Kareler . : Kareler .
Toplam DR Ortalamasi F g
Regresyon 9,089 1 9,089 12,920 ,000P
Artan 309,547 440 , 704
Toplam 318,636 441

Yukaridaki tabloya gore, regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testinin
sonuclarina bakildiginda, hedonik alisverisin, tiiketici bor¢lanmasi {lizerinde istatistiki
agidan anlamli oldugu sig. degerinin 0.05’ten kiiciik olmas1 sonucunda (0,000°>0,05)
elde edilmistir. Yani hedonik aligveris oraninin tiiketici bor¢lanmasi {izerinde bir etkiye
sahip oldugu sdylenilebilir. “Hedonik aligveris degerinin, tiikketici borglanmasi iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilebilir.
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Tablo 39. Hedonik Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢clanmasi Arasindaki Katsayilar

Hedonik Alsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmasi Arasindaki Katsayilar
Standardize Standardize
Edilememis Katsayllar | Edilmis Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta
Sabit 1,830 ,336 5,445 ,000
Hedonik
Ahsveris ,356 ,099 ,169 3,594 ,000
Degeri

Bu tabloda gosterilen ifadeler de ise “’B’’ (beta) basliginin altindaki sabit (costant)
ve hedonik degerleri bizim i¢in yorumlanmasi uygun olan degerlerdir. *’B’’ (beta)
kesitinin altinda yer alan sabit degeri olan 1,830, arastirmada hig tiiketici borglanmasi
olmasa bile hedonik aligveris degeri verilerinin min. 1,830’dan baslayip devam
edecegini ifade etmektedir. Hedonik aligveris degeri olan 0,356 degeri ise;
arastirmamizda tiiketici bor¢lanmasi degeri her artiginda, hedonik aligveris degerinin
tiketici  bor¢lanmas1  dlgegine etkisinin 0,356 degerinde artisa ugrayacagini
sOylemektedir. Sig. degerinin ayn1 sekilde 0,000<0,05 oldugundan dolay1 yiiksek
ihtimalle hedonik aligveris degerinin tiiketici bor¢lanmasi tizerinde bir etkiye sahip

oldugunu soyleyebiliriz.
Ho. Faydaci aligveris degerinin, tiiketici bor¢lanmasi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 40. Faydac1 Alisveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmas1 Arasindaki Regresyon
Analizi

Faydaci Ahsveris Degeri ile Tiiketici Borclanmasi Arasindaki Model Ozeti

Diizeltilmis Standart .

2

Migelsl R R R? Hatalar Tahmini | >'%
1 ,3422 117 ,115 ,56708 ,000

Yukaridaki resgresyon analizi model ozetine bakildiginda faydaci aligveris
degerinin, tiiketici bor¢lanmasi {izerindeki etkisini gosteren regresyon oranit 0,342’dir
ve bu iki bagimsiz degisken, bagimli degiskendeki, yani faydaci aligveris degeri
buradaki degisimlerin %11,7’sini aciklamaktadir. Dolayis1 ile faydaci aligveris

degerinin %]11,7’sinin bu degiskenlere bagli oldugunu sdylenilebilir. Tiiketici

103



bor¢lanmasi algilarinin faydaci aligveris algis1 iizerindeki etkisi istatistiki agidan

anlamlidir.

Tablo 41. Faydac1 Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢clanmasi Arasindaki Anova Tablosu

Faydac1 Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢lanmasi1 Arasindaki Anova Tablosu
Kareler . . Kareler .
Toplam DUEIEEE! Ortalamasi F SIg.
Regresyon 18,728 1 18,728 58,237 | ,000°
Artan 141,495 440 322
Toplam 160,223 441

Yukaridaki tabloya gore, regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testinin
sonuclarina bakildiginda, faydaci aligveris degerinin, tiiketici bor¢lanmasi lizerinde
istatistiki acidan anlamli oldugu sig. degerinin 0.05’ten kiiciik olmasi sonucunda
(0,000°>0,05) elde edilmistir. Dolayis1 ile faydaci alisveris degeri oranini tiiketici
bor¢lanmasi {izerinde bir etkiye sahip oldugu soOylenilebilir. “Faydaci aligveris
degerinin, tiiketici bor¢lanmasi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” Hipotezi kabul

edilebilir.

Tablo 42. Faydaci Ahsveris Degeri ile Tiiketici Bor¢clanmasi Arasindaki Katsayilar

Faydaci Ahsveris Degeri ile Tiiketici Borclanmasi Arasindaki Katsayilar
Standardize Standardize
Edilememis Katsayilar | Edilmis Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta
Sabit 1,582 227 6,958 ,000
Faydaci
Alisveris 511 ,067 ,342 7,631 ,000
Degeri

Bu tabloda goriilen ifadelerde ise “’B’’ (beta) basliginin altindaki sabit (costant)
ve faydaci aligveris yorumlanmasi uygun olan degerlerdir. ’B’” (beta) kesitinin altinda
yer alan sabit degeri olan 1,582, arastirmada hig tiiketici borglanmasi olmasa bile faydaci
aligverisimizin min.1,582’dan baslayip devam edecegini ifade etmektedir. Altinda yer
alan faydaci degeri olan 0,511 degeri ise; arastirmamizda tiiketici borglanmasi degeri

her artiginda, faydaci aligveris degerinin tiiketici bor¢lanmasi 6lgegine etkisinin 0,511
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degerinde artisa ugrayacagii sdylemektedir. Sig. degerinin ayni sekilde 0,000<0,05
oldugundan dolay1 yiiksek ihtimalle faydaci aligverisin tiiketici borglanmasi iizerinde

bir etkiye sahip oldugunu sdylenilebilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC
4.1. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu arastirmada, hedonik ve faydaci aligveris degerinin borglanmaya yonelik
tutumu iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma Konya il merkezi sinirlar igindeki 18
yas ve lzeri tiiketicilerin goriisleri ile sinirlidir. Veriler SPSS IBM (Statistical Packet
for Social Science) paket programi kullanilarak, oncelikle frekans dagilimlari ve bu
dagilimlardan yararlanilarak olusturulan tanimlayici istatistikler verilmis, sonrasinda ise
faktor analizleri, giivenirlik testleri, tek degiskenli t- testleri, varyanslarin homojenligi

testleri, anova testleri, kolerasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur.

Bu arastirmada aligsveris degeri olarak hedonik aligveris ve faydaci alisveris
tutumlart bagimsiz degisken, tiiketici davranisi olarak bor¢lanma ise bagimli degisken
olarak alinmistir. Bu aragtirmaya katilan tiiketicilerin hedonik ve faydaci aligveris

tarzlar1 ve bor¢lanma durumlari detayl olarak incelenmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda, demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in 6
sorunun yani sira, 37 sorudan olusan 2 farkli 6lgek kullanilarak olusturulan bir anket

calismasi 18 yas iistii 442 katilimciya uygulanmustir.

Aragtirmadan elde edilen demografik 6zelliklerle ilgili sonuglardan asagidaki gibi
bahsedilebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine iliskin frekans analiz sonuglarina
bakildiginda (%38,5) 170’1 erkek, (%61,5) 272’si kadindir. Cinsiyet dagilimi genel
kapsamda degerlendirildiginde arastirmaya kadin tiiketicilerin daha c¢ok katildig

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplar1 dagilimina bakildiginda arastirmada
en fazla (%43,3) 196 tiiketici ile 18 - 25 yas araliginda katilimciya rastlanirken; en az
(6,8) 30 tiiketici ile 55 yas ve lizeri katilimciliya rastlanmistir. Bu sonug geng niifusun
tilkketen niifus oldugu gercegini gostermektedir. Yas ilerledikce tiiketim orani da ayni

oranda diismektedir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar1 dagilimlart incelendiginde,
katilimcilarin yaklasik olarak yarisinin -(%50,9) 225 tiiketici ile- lisans mezunu oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin lisans mezunu oldugu

egitim seviyesinin yiiksek oldugunun gostergesidir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina iliskin frekans analiz
sonuglarina bakildiginda (%40,3) 178’1 evli, (59,7) 264’ bekardir. Bu durumun

sebebinin katilimcilarin yaslarinin geng olmasi ile baglantili oldugu diisiiniilebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin mesleki durumlarinin dagilimina bakildiginda;
aragtirmada (%41,9) 185 tiiketicinin 6grenci oldugu goriilmektedir. Bu durumda
mesleklere gore frekans dagilimi incelendiginde, arastirmaya katilan tiiketicilerin

cogunlugunu 6grencilerin olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ortalama aylik gelir diizeyine iligkin frekans
analiz sonuglaria bakildiginda (%28,7) 127 tiiketici aylik 2001 TL-4000TL gelire sahip
iken; ¢ogunlugunu iilkemiz standartlarina gore orta gelir diizeyli ailelerden olusturdugu

goriilmektedir.

5’11 likert tipi 6l¢ek sorularina verilen cevaplar sonucunda faktor analizi sonuglari,
hedonik aligveris degeri Ol¢eginin %54,026’sim1, faydaci aligveris degeri Olgeginin
%352,755’1n1, tiiketici borglanmast Olgeginin %55,871°ini aciklamaktadir. Yapilan
glivenirlik analizinde olgeklerin Cronbach Alfa sayilarma gore giivenilir olduklar

gorilmiistiir.

Odaginda haz almanin yer aldig1r hedonik aligveris algisi ile yalnizca ihtiyaglar
karsilamak amacl olan faydaci aligveris algis1 karsilastirildiginda aralarinda pozitif
yonlii ¢cok zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Literatiirde farkli bir¢ok temelle
nedensellestirilen bu durum arastirma sonucunda da benzer bulgularla desteklenmistir.
Ayni1 oranda olmasa da hedonik aligveris algilar1 arttikga diisiik oranda olsa bile faydaci

aligveris algilarinin da artacagindan soz edilebilir.

Arastirmanin analiz sonuglarina bakildiginda, hedonik aligveris algisi ile tiiketici

bor¢lanmasi arasinda pozitif yonlii cok zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Sonuglara
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gore ayn1 oranda olmasa da hedonik aligveris algilari arttikg¢a diisiik oranda olsa bile

tiikketici bor¢lanmasi algilariin da artacagindan s6z edilebilir.

Tiiketici bor¢lanmas ile faydaci aligveris algisi arasindaki iliskiye bakildiginda,
ikisi arasinda pozitif yonli zayif bir iliski goriilmektedir. Yapilan arastirmanin
sonuclarina gore tiikketici bor¢clanmasi arttik¢a faydact aligveris degerindeki artis da belli

bir diizeyde devam edecektir.
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EKLER

ANKET FORMU

Saym Katilimel,

hazirlanmustir.

verdiginiz i¢ten cevaplar icin tesekkiir ederim.

Bu anket calismasi, Konya Karatay Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dalinda yaptigim yiiksek lisans tezimin uygulama agsamasidir. Anket formu hedonik

ve faydaci aligveris degerlerinin bor¢lanmaya yonelik tutum tizerindeki etkilerini 6l¢mek icin

Ankete vereceginiz yanitlar arastirmanin amaci diginda kesinlikle kullanilmayacak,

yalnizca aragtirmaci tarafindan degerlendirilecektir. Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve sorulara

Liitfen goriisiiniizi, sizin igin en uygun olan kutucuga ( v') isaretini koyarak belirtiniz.
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Ek-2 Hedonik Alisveris Degeri ile ilgili Sorular

A. Hedonik Ahsveris Degeri:

E| E . .
1HIEHE
7. Hedonik Ahgveris Degeri ile ilgili Yargilar <3 S| S 5|25
=g & 2] 2|22
_ = = s — ==
S| = 5 = | 8=
X M| M N> M | X X
71 Aligveris gercekten bir eglencedir.
Yapmis olabilecegim diger seylerle
7.2 | kiyaslandiginda, aligveriste gecirdigim zaman
gercekten keyiflidir.
73 Alisveris boyunca aramanin heyecanini hissederim.
74 Aligveris gercekten bir kacis hissi verir.
75 Heyecan verici yeni lriinlere yogunlagsmaktan keyif
' alirim.
76 Sadece satin almig olabilecegim iiriinlerden degil,
' aligverigin kendisinden de keyif alirim.
77 Zorunda oldugum i¢in degil, istedigim i¢in
' aligverise devam ederim.
78 Aligveriste anlik kararlarla hareket edebildigim igin
' iyi vakit geciririm.
79 Aligveris sirasinda problemlerimi unuturum.
710 Aligveris sirasinda bir macera hissine kapilirim.
711 Aligveris iyi bir zaman tiilketme bigimi degildir.
712 Aligveris sirasinda kendimi gergekten sansiz
' hissederim.
713 Aligveris boyunca pek ¢ok seyi hayal edebilirim.
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Ek-3 Faydac1 Alisveris Degeri Ile Tlgili Sorular

B. Faydaci1 Ahsveris Degeri:

E| E . .
1HEEHA:
8. Faydac1 Alisveris Degeri ile Tlgili Yargilar <2 21 § S| =&
=g 8| 2] 2|22
sS=| = s = | E=
8| = S = | 8=
VAR N N> M| X
8.1 Aligverislerimi genellikle istedigim sekilde
' tamamlarim.
82 Aligverislerimde genellikle gergekten ihtiyacim
' olan seyi alamam.
Genellikle aligveris sirasinda, tam da aradigim
8.3 .
sey(ler)i bulurum.
8.4 Alisverisimi tamamlamak i¢in baska magaza(lar)a
' gitmek zorunda kalinca hayal kirikligina ugrarim.
85 Aligverislerimde genellikle basarili bir sonuca
' ulasirim.
86 Aligverislerimde genellikle kendimi akilli
' buluyorum.
8.7 Alisveris ¢ok hizli sona erdigi zaman iyi bir magaza
' ziyareti gerceklestirdigimi diisliniiriim.
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Ek-4 Tiiketici Bor¢lanmas: ile Ilgili Sorular

C. Tiiketici Borclanmasi:

E| E . .
1B
9. Tiiketici Bor¢lanmasi ile Tlgili Yargilar <3 2| §S| 5|=5%
=g Bl | z|E2
s=| = s = | £EE
S=| = s = | &=
X M| M = M| XM
91 Kredi almak iyi bir seydir, ¢ilinkii hayattan keyif
' almanizi saglar.
9.2 Simdi bir sey alip daha sonra 6demek iyi bir
' fikirdir.
9.3 Kredi kullanmak temelde yanlis bir eylemdir.
94 Veresiye bir yiyecek satin almaktansa, a¢ kalmay1
' tercih ederim.
95 Biiyiik aligverisleri diger alisverislerden daha 6n
' planda tutarim.
9.6 Borclu olmak asla iyi bir sey degildir.
97 Kredi, gliniimiiz yasam tarzinin gerekli bir
' parcasidir.
Ozel giinlerde (bayram, dogum giinii vb.) cocuklar1
9.8 | hediyeden mahrum birakmaktansa, bor¢lanarak
hediye almayi tercih ederim.
99 Bireyin imkanlar1 dahilinde yasamasi 6nemlidir.
910 Diisiik gelirli bile olsa, birey diizenli olarak biraz
' para biriktirmelidir.
911 Alinan borg¢, miimkiin olan en kisa siirede
] O0denmelidir.
912 Birgok insan asir1 miktarda bor¢glanmaktadir.
913 Kredi kartina sahip olmak insanlar igin agiri
) kolaydir.
914 Borg¢ almay1 sevmem.
915 Borglanmak bazen iyidir.
916 Harcamalarim konusunda olduk¢a cesurumdur.
917 Cocuklara giysi satin almak icin bor¢ para

almabilir.

Cevapladiginiz Icin Tegekkiir Ederim.
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Toplanti Sayisi: 6 Toplanti Tarihi:24.02.2017

Karar_ Sayisi: 2017/06: Yrd. Dog. Dr. Fatma Didem TUNCEZ’in “Hedonik ve Faydaci Aligveris
Degerinin Bor¢lanmaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi” isimli arastirma projesi calismasi ile ilgili
22.02.2017 tarihli dilekgesi ve ekleri goriisiildii. Goériisme sonunda arastirma projesi ¢alismasinin Yrd. Dog.
Dr. Fatma Didem TUNCEZ’in sorumlulugunda ytritiilmesinin uygun olduguna oy birligi ile karar
verilmigtir.

Sorumlu Arastirmact  : Yrd. Dog. Dr. Fatma Didem TUNCEZ
Yardimci Arastirmact  : Sezgin AKA

T

/ ASLLGIBIDIR,
- 242_02,’201‘57 A
‘ il . " \\. ~" rr
_ Proﬁ‘;Dr.f’C‘éﬁatay UNUSAN
Insan Arashr"inalér; ve Etik Kurul Bagkam



Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

is Deneyimi

Calistigi Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Sezgin AKA

: KONYA -03.02.1988

: Selguk Universitesi — Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi —
Kamu Yonetimi Bolimii

: KTO Karatay Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii —
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi

: Ingilizce

: KTO Karatay Universitesi — Saglik Bilimleri Enstitiisii

: sezgin.aka@karatay.edu.tr

1 22.09.2017
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