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GIRIS
Veblen, ilk olarak 1899-da yayinlanan The Theory of the Leisure Class (Aylak Sinifin
Teorisi) adli ¢aligmasinda, Avrupa’daki iist smiflarin yagam tarzlarini taklit etmeye
calisan, Amerika’da isveren smifi igerisindeki aylak bir kesimin ¢oziimlemesini
yapmistir. Veblen bu ¢oziimlemesinde, giinimiizde de pek ¢ok yazarm tiiketimle ilgili
caligmalarinda vurguladiklar1 bir konuya, yani tiikketim mallarmin kullanim degeri
anlaminda islevsel niteliklerini kaybettigine deginmistir. Yapilan birgok arastirmalar
tilketimlerin irilinlerin islevsel Ozelliklerinin disinda farkli amaglar dogrultusunda
yapildigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin farkli olma istekleri, statiilerini koruma
cabalari, bagkalarmi etkileme, bagkalarmin dikkatini ¢ekme gibi istekleri onlar1
tikketimin farkli yonlerine itmektedir. Bunlarin yani sira, mallar, tanimlanmis bazi temel
ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in gereken nesneler degil; daha ¢ok bos zamanlara dayali bir
yasam tarzini ve parasal giicli gosteren ya da gostermekte kullanilan statii isaretleridir.
Belirli bir kuliibe {iyelik, pahali {iriin alimlarin1 bu davraniglara O6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

Bu tiiketim tarzi ¢cagdas zamanimizda ortaya ¢ikmamakla beraber, tarihi kokii ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Veblen’in ele aldig1 toprak sahipleri, burjuvazi ve sonradan
gormeler gibi birbirinden farkli kategorileri bir araya getiren elit kesimin iiyeleri,
“gosterisei tilketim” olarak nitelendiren bir siirecin igine girerek kamusal alanda
statiilerini agik bir sekilde sergilemeye caligsmislardir. Bu elit kesim goz Oniine
alindiginda, isaret edilmesi gereken en onemli nokta; kisinin toplumsal hiyerarsideki
konumunun ve sosyal prestijinin temelinde maddi zenginlige sahip olmasmin
yatmasidir. Baska bir deyisle, maddi zenginlige sahip olma sosyal zenginligin de en
onemli belirleyicilerinden biridir. Gelire bagli olarak iist tabakada yer alan tiiketiciler
her zaman alt tabakalarindan farklilagmak istemiglerdir. Buna gore de siirekli alt
tabakalar1 izleyerek, bu tiiketicilerin kendilerine benzer tiiketim sergileyip
sergilemedikleri 6grenilmege ¢alisilmaktadir. Ayni sekilde alt gelir tabakasinda yer alan
tilketiciler de her zaman iist gelir grubundaki insanlar1 takip ederek onlara benzer
davranig ve tiikketim sergilemeye calismaktadirlar. Bu davraniglarda st smifa
mensuplugun gosterilmesi, digerlerinden farklilasma gibi faktorler 6n plana

cikmaktadir.



Veblen’in bu goriisii, aynt zamanda kisinin toplumdaki konumunun parasal giiciiyle
dogrudan iligkili oldugu, zenginligi oraninda hiirmet gdrecegi ve eger bu zenginlik
kendi el emeginin lekelerine bulanmamissa daha fazla itibar gorecegi sOylemini
icermektedir. Bu nedenle miras alman zenginlik, kisinin kendi emeginin meyvelerinden
kazanmis oldugu servetten daha yiiksek prestij degerine sahip oldugu Veblen tarafindan

vurgulanmaktadir.

Piyasa ekonomisine gec¢is yapan Azerbaycan’da da tiiketicilerin gosteris ve diger sosyal
amaglar dogrultusunda tiiketim gercgeklestirdikleri goézlemlenmektedir. Buna ragmen
Azerbaycan’da bu konu ile ilgili bu giine kadar arastirmanin yapilmamasi ilgi ¢ekicidir.
Insanlarin gosterise meyilli olduklari, gosteris i¢in fazla para harcadiklar1 bir muhitte bu

caligma kendi giincel yerini korumaktadir.
Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci Sovyet yonetiminden yeni kurtulan ve piyasa ekonomisine yeni
gecen Azerbaycan piyasasinda Azerbaycan vatandaslarinin gosteris tiiketimine iten
nedenlerin tespit edilmesidir. Satin alma amagclari, demografik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve pazar faktorlerinin gosteris tliketimine etkisi ile ilgili bir model ortaya

konulmaktadir.

Bu arastirmada ele alman temel sorular; demografik faktorler agisindan gosteris
tiikketimi farklilik gosteriyor mu? Sosyo-kiiltiirel faktorlerin gosteris tiiketimine etkileri
nelerdir? Gosteris tiiketiminin  miisteri yagsam memnuniyetine etkileri nelerdir?

Seklindeki arastirma sorularidir.
Cahsmanin Onemi

Azerbaycan’mn Avrupa ile Asya’nin kavsaginda ve Biiyiik Ipek Yolu gibi stratejik
oneme sahip cografi bdlgede bulunmasi, zengin petrol ve dogal gaz gibi dogal
kaynaklara sahip olmasi diinyanin bir¢ok iilkesinin dikkatini ¢ekmektedir. Binlerce
iirliniin girmis oldugu bu piyasada yerli iirlinlerin yabanc1 iirlinler kargisinda nasil bir
konuma sahip oldugunu belirleyerek pazarlamacilara yardimci olmak acisindan

calismanin 6nemi ¢ok biiyiiktiir.



Tiiketim amaglarinin bilinmesi, isletmelere triinlerinin pazarlanmasinda yardimci
olmaktadir. Tiiketici satin alma kararlarinda hangi faktorlerin 6nemli oldugu,
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gdstermemesi ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin sadece fonksiyonel amacglar dogrultusunda yapilmadigi
bellidir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin alirken hangi amagla satin alinmasinin
pazarlamacilar agisindan dnemi biiyiliktiir. Bunun yani sira, Tiirkiye’de ve ozellikle de
Azerbaycan’da konuyla ilgili ¢ok sinirli sayida arastirmanin yapilmasi, akademik alanda
da kaynak acisindan sikint1 yaratmaktadir. Bu ¢aligmanin ileride akademik alanda da

arastirmacilara yardimci olacagi da diigiiniilmektedir.
Yontem

Bu caligma gosteris tiiketiminin belirleyicilerinin ortaya konulmasima yonelik bir saha
calismasidir. Calisma sonug kismina kadar dort boliimde ele alinmistir. Birinci boliimde
tilketim ve tiiketici kavramlari, tiiketici davranislarina etki eden faktorler ve tiiketici
satin alma karar siireci agiklanmaktadir. Ikinci béliimde ise tiiketim tarzlar1 genis bir
sekilde incelenmistir. Bu baglamda hedonik tiiketim, sembolik tiiketim, rasyonel

tilketim ve plansiz satin alma davranislar1 incelenmistir.

Uciincii boliimde gosteris tiiketimi agiklanmistir. Arastirma tasarini ve metodunun

aciklanmasi da bu boliim igerisinde yapilmistir.

Dordiincii boliimde ise gosteris tiiketimine iligkin saha ¢aligmasi yapilmis, anket metodu
ile toplanan bilgiler analiz edilmistir. Model dogrultusunda yapilan bu calismada

gosteris tiiketiminin belirleyicilerinin ortaya konulmasina ¢aligilmistir.



BOLUM 1: TUKETIM, TUKETICi ve TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECI

Giliniimiiz diinyast hizli bir sekilde degismektedir. Teknolojinin gelistigi, iiretimin
hizlandigi, tiiketicinin daha bilingli hale geldigi, sanal piyasalarin ortaya c¢iktigi
cagimizda, Uretim, pazarlama, satig alaninda inanilmaz degisimler ve gelismeler
yasanmaktadir. Kiiresellesme ile beraber ayni cografi bolgede bulunmayan isletmelerin
birbirileri ile rekabet etmesi, tiiketicilerin bilingli hale gelmesi, firmalarin yeni miisteri
elde etme ve mevcut miisterileri koruma faaliyetleri daha da zorlasmistir. Bunun en
onemli nedenleri tiiketici bilincinin artmasi ile tiiketici davranislarinda olan
degismelerdir. Bu boliimde, tiiketici kavramu, tiiketici davraniglar1 ve onun dzellikleri,

satin alma davranigini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar siireci incelenecektir.
1.1 Tiiketim Olgusu

Iktisatcilara gore tiiketim, mal ve hizmetlerin fayda yaratmak icin isteklerin tatmin
edilmesinde dogrudan tiiketilmesine denmektedir (Diiger ve Dulupgu, 2001: 26).
Pazarlama disiplinine gore ise tiiketim, istek ve ihtiyaclar1 karsilamaktir (Altunigik ve
dig., 2006: 50). Tiketici davranisinin Onemli Onermelerinden birisi insanlarin
cogunlukla iiriinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, igerdikleri anlamlar1 nedeniyle
satin aldiklarini ifade etmektedir. Yapilan arastirmalarin biiylik cogunlugu hedonik ve
faydaci tiiketim perspektifi ile incelenmistir (Odabasi, 2002: 24). Giinlimiiz diinyasinda
farkli  tiiketim tarzlarindan  bahsedilmektedir. Bunlardan bazilar1  asagida

aciklanmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 33):

» Zorunlu Tiiketim: Yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan yiyecek-igecek,

giyim vb. iirlinlerin tiikketilmesidir.

> Hedonik Tiiketim: Tiiketicilerin iirin kullanimmda duygusal hazlarin 6ne
cikmasiyla gerceklesen tiiketim seklidir. Bu baglamda hazla iirlin 6zdeslesmistir.

Hedonik tiiketimde tiiketicilerin duygusal tepkileri 6n plana ¢ikmaktadir.

> Sembolik Tiiketim: Uriinlerin tasidiklar1  sembolik  &dzelliklere  gdre

degerlendirilip satin alinmasidir ve tiiketilmesidir.



» Gosteris Tiiketimi: Tiketicilerin kullandiklar1 {irtinler ile baskalarindan
farklilasmaya calistig1 veya belirli bir statiiye sahip olduklarini gdstermeye
calistiklar1 tiikketim seklidir. Ekonomik olarak iist siniftaki tiiketiciler hep alt
gruplarindan farklilagsmaya calisirken, alt gruplar da referans olarak gordiikleri

iist siniflara benzemeye caligsmaktadirlar.
1.2 Tiiketici, Miisteri ve Alic1 Kavramlan

Bu ii¢ kavram ¢ogu zaman birbirinin yerine kullanilsa da aslinda anlamlar1 bakimidan
birbirinden farkli ozelliklere sahiptir. Tiiketici, hayatini siirdiirebilmek bakimindan
cesitli konularda ihtiya¢ duyan ve bu ihtiyact 6demek i¢in elinde imkan ya da firsatlar
bulunan kisidir (Altunisik vd, 2006a). Bagka bir tanima gore tiiketici; kisisel ya da
ailesinin arzu, istek ve ihtiyacglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma

kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Islamoglu ve Altumisik, 2010:5). Tiiketici;
- Karsilanacak istek ve ihtiyaci olan,
- Harcanabilecek maddi geliri olan,
- Harcama istegi olan kisilerdir (Altunisik vd, 2006).

Satin alma amaglarina gore tiiketiciler iki grupta siiflandirilmaktadir:

1.Nihai tiiketiciler: Kendisinin veya ailesinin ihtiyaclarint karsilamak i¢in mal ve

hizmetleri satin alan kisilerdir.

2.Endiistriyel tiiketiciler: Kendi iretimleri icin veya kar elde etmek sebebiyle
baskalarinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan kisi, kurum

veya kuruluslardir.

Miisteri ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan veya devamli ayn1 markay1 satin alan
tiikketicidir. Tanimlardan da anlagilacagi lizere her miisteri bir tiiketicidir fakat her
tilketici miisteri degildir. Tiketici kavramindan farkli olarak miisteri kavraminda

firmalar i¢in slireklilik s6z konusudur.

Alict ise, satin alma eylemini baskalarmin adina gerceklestiren kisi ya da kurumlardir.
Satin alma eylemini gergeklestiren bu kisi, s6z konusu {irlinlin alimmasi ve

kullanilmasma yonelik bir planlama ve zihinse siirecten ge¢memis olabilir.



Pazarlamacilar agisindan tiiketici davranislar1 gergevesinde tiiketici, miisteri ve alici

kavramlarmin her {i¢ii de dnemlidir.
Bu ¢aligmada sadece nihai tiiketiciler iizerinde durulacaktir.
1.3 Tiiketici Rolleri

Tiiketiciler degisik sekillerde ve hem kendisi hem de bagkalar1 i¢in satin aldiklarindan
onlarin tstlenmis olduklar1 roller de cesitlilik gostermektedir. Tiiketici rollerini

asagidakilerdir:

1.Baslatici: Her hangi bir ihtiyaci duyan kisi baslatici roliinii iistlenmis bulunuyor. Bu
satin alma siirecinin ilk asamasidir ve bu ihtiyac1 duyarak dile getiren kisi baslatici
fonksiyonunu iistlenmis bulunuyor. Ornek verecek olursak, bir dgrencinin iiniversiteye

araba ile gitmek istemesini gostere biliriz.

2.Etkileyici: Satin alma karar1 sirasinda, alternatiflerin degerlendirilip satin alacak
kisiyi etkileye bilen bir kisidir. Mevcut drnek lizerinden devam edersek, 0grencinin
amcasi tarafindan babanm ikna edilmesini gostere biliriz. Bu durumda amca etkileyici

fonksiyonunu iistlenmistir.

3. Karar verici: Karar verici ise, alternatifleri degerlendirip hangi iirlinii satin alacagina
ve genel olarak iirlinlin alinip alinmamasina karar veren kisidir. Yukarida verdigimiz

ornekle ilgili olarak babanin ogluna araba almaya karar vermesi gibi.

4. Satin ahci: ihtiya¢c duyulan iiriin veya hizmetin satm almmasmi gerceklestiren,
bunun karsiliginda belirli bir fiyat, bedel ddeyen kisidir. Ornek olarak, babanin para

Odeyerek araba almasini gostere biliriz.

5. Kullamicr: Kullanic1 ise, iiriinii fiilen kullanan kisidir. Ogrencinin arabasimi

kullanarak okula gitmesini 6rnek vere biliriz.

Tiiketiciler ayn1 anda birkag rol {istlene bilecekleri gibi, yalniz bir rol de iistlene bilirler.
Pazarlamacilar agisindan hangi tiiketicilerin hangi rolleri tistlendiklerinin bilinmesi ¢ok
onemlidir. Buradan yola ¢ikarak hangi tiiketiciye hitap edilerek bu {iriiniin nasil ve kime
satila bilecegi konusunda ¢ok biiyiik bir isi basarmis olabilirler. (Altunisik ve dig.,

2006a). Her ne kadar iirliniin kullanicilar1 farkli insanlar olsalar da, bu lriinlerin satin



almmasina karar verip belirli bedel 6deyerek onlar1 satin alanlar da ¢ok oOnemlidir.

Sonug itibari ile satin almaya karar verenler onlardir.
1.4 Thtiyag, istek ve Talep

Ihtiyag, istek ve talep kavramlari bir birileri ile yakindan iliskilidir. IThtiyag, her hangi bir
seyin yoklugu zamani ortaya ¢ikan gerilim halidir. Ozellikle yoklugu hissedilen seyin
onem derecesi arttikga, bu seyin yoklugunun getirecegi gerilim hali daha giiclii
olacaktir. TIhtiyaclar tiiketicileri harekete gegirmektedir. Maslow, ihtiyaglar1 bes
kategoriye aymrmis ve bunlar; fizyolojik, giivenlik, sosyal, sayilma ve basarma

ihtiyaglaridir.

Istek ise hissedilen ihtiyaci karsilamak amaciyla tercih edilendir. Yani, her hangi bir
ihtiyag ortaya ¢iktig1 zaman bu ihtiyaci gidermek i¢in tliketiciler mevcut alternatiflerden
birini tercih etmektedirler ki, bunlar da istekleri olusturmaktadir. Thtiya¢ bir nesneye

yoneldikten sonra istege donlismektedir (Odabasi ve Barig, 2004).

Talep ise satin alma giicii ile desteklenmis isteklerdir. Tiiketicilerin istekleri sonsuz
sayida olabilmektedir. Fakat bu istekleri elde etmek i¢in her zaman parasal giice sahip
olmayabilir. Bu zaman tiiketiciler mevcut kaynaklarla onlara en fazla miisteri
memnuniyeti saglayacak liriin ve hizmetleri (istekleri) tercih edeceklerdir (Altunisik,
2006b). Insanin acikmasi sonucu yemek istemesi bir fizyolojik ihtiyagtir. Bu zaman
achigini gidermek icin tiiketicinin dniine cesitli alternatifler ¢tkmaktadir. Ornek verecek
olursak, doner, lahmacun veya hamburger birer istektir. Fakat tiiketicinin cebindeki para
bunlardan her hangi birini elde etmeye yetmeye bilir. Eger doner 2TL, lahmacun 1TL
ve hamburger 5TL ise ve tiliketicinin cebinde 3TL mevcut ise bu zaman doner ve
lahmacun birer taleptir. Tiketicinin hamburgeri satin alma giicii olmadigindan bu

zaman talep s6z konusu olmayacaktir.
1.5 Thtiyaclar Hiyerarsisi

Tiiketici davraniglarint agiklamada en pratik modellerden biri oldugundan, Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi sosyal bilimlerde ¢ok sik kullanilmaktadir. Bu teoriye gore
insan ihtiyaclar1 bes temel asamadan olusmaktadir. Maslow’a gore birinci asamadaki
ihtiyaglar karsilanmadan ihtiyaclarin bir diger asamasina gecilmesi ¢ok zordur. Maslow,

insanlarin tiim ihtiyaglar1 birden hissetmeyecegini savunmustur. Modelin temel



varsayimi, “bir basamaktaki ihtiya¢ karsilandiktan sonra bir tistteki basamakta yer alan

ihtiyag tiiketiciyi giideleyecektir” seklindedir.

KENDINI KANITLAMA

SAYGI GORME

SOSYAL AIDIYET

GUVENLIK

FiZYOLOJIK IHTIYACLAR

Sekil 1.1: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, Tiiketici Davramslar, 3. Baski, Beta Yaymlari, Mart
2010, s. 27.

Ancak bu modeldeki asamalar durumsal olarak esneklesebilmektedir. Bu ihtiya¢larin
oncelikleri birey ya da toplum degerlerine gore degise bilmektedir. Insanm yiyecegini
bir bagkasiyla paylasarak toplumda saygi gorme bazen temel ihtiya¢ olan agligin oniine
gecebilmektedir. Telefonuna para yiikleyecek kadar parasi olmayan bir tiiketicinin
pahali bir cep telefonu alarak gosteriste bulunmasi da bu teorinin gegerli olmadigi

orneklerden bir tanesidir.
1.6 Tiiketici Davramsimin ve Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Tiiketici davranisi, “bir karar verme birimi tarafindan iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin
ve zamanin elde etmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden c¢ikarilmasina iliskin
davramislardir” (Islamoglu ve Altumsik, 2010:6). Baska bir tamma gore tiiketici
davranisi, “kisinin ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetlerdir” (Odabas1 ve Barig, 2004). Tiiketici
davranisinin insan davraniginin bir alt boliimii oldugu kabul edilmektedir. Kisinin ¢evre
ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici
davranisinin ana yapisini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da eylem insan

davraniginin bir pargasidir.



Tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir. Tiiketici

davranislarimin incelenmesinde 6zelliklerin ele alinmasinda yarar vardir. Bu 6zellikleri

yedi ana konuda toplamak miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2004):

a)
b)
©)
d)
e)
f)

2

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir faaliyettir,

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir,

Tiiketici faaliyetleri gesitli faaliyetlerden olugmaktadir,

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir,
Tiiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenmektedir,

Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenmektedir,

Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

1.7 Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin satin alma karar slireci her zaman ayni yogunlukta ve diizeyde kendini

gostermemektedir. Karar verirken verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan

bilginin miktar1 dikkate alindiginda, tiiketicilerin yogun, simnirli ve rutin karar verme

alternatiflerinden birini kullanmaktadir (Kincal, 2006:28).

>

Rutin (otomatik) davrams: Tiiketici ge¢mis deneyimlerine ve bilgilerine
dayanarak hareket etmektedir. Karar verirken tiiketici fazla arastirma
yapmamaktadir. Tiiketici agisindan marka bagliligi s6z konusudur ve tiiketici bu
markay1 tercih ettiginde diisiinmeden satin almaktadir. Genellikle kolayda
tiriinlerde bu tiir karar verme sik sik goriilmektedir. Bu karar verme diizeyinin en
onemli 6zelligi fiyatlarmin diisiik olmasidir. Su, ekmek v.s. gibi iiriinlerde bu tiir
karar verme gozlemlense de, tiiketicinin memnun kaldig1 bir firmadan

diistiinmeden beyaz esya almasi da bu kategoride degerlendirile bilmektedir.

Sinirh sorun ¢ézme: Tiketicinin se¢im kriterlerinin olustugu ve daha az
zamana gereksinimi duydugu zamanlarda, daha Onceden alinan bir markay1
tekrar alma olasiligt mevcut olmus olsa bile, baz1 sartlar dahilinde farkl

markalar iizerinde dura bilmektedir. Uriin belirlenmis olsa da tiiketiciler



markaya karar vermis olabilmektedir. Veya markaya karar verilmisse bile,

nereden alinacagina karar verilmemis olabilmektedir.

> Yogun sorun cézme: Uriiniin yeni, bilgilerin smirli oldugu durumlarda
gortilmektedir. Tiketicinin karar vermesi i¢in fazla bilgi ve zamana ihtiyaci
vardrr.  Uriin grubu kavrandiktan sonra marka secimi igin kriterler
belirlenmektedir. Ozellikle pahali ve ender satin alinan iiriinlerde bu siirec
izlenmektedir. Referans gruplarmin 6nem ¢ok fazladir. Daha az bilgiye sahip
olan tiiketici karar verdigi zaman 6zellikle bu iiriin hakkinda fazla bilgiye sahip

kisilere bagvurabilmektedir.

Tiiketici yogun sorun ¢dzmeden rutin sorun ¢ozmeye zamanla ge¢mektedir. Rutin
davranista marka bagliligi olugsmaktadir. Marka degistirme ise smirli sorun ¢ozmede
gergeklesmektedir. Tiiketiciler, diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru gectiginde
satin alma karar1 gittikge karmasik hale gelmektedir. Yiiksek ilgilenim durumunda, nce
farkina varma, daha sonra da farkina varma ve bilgilenme olusmaktadir. Daha sonra
markalar hakkinda bilgi elde edilmekte ve arastrma yapilmaktadir. Uriine karar
verildikten sonra eger iirlinden memnun kalinmigsa, uzun dénemli ve tekrarlanan bir
tilketim olgusuna doniismektedir. Diigiik ilgilenim durumunda, karar alma siireci yine
farkina varma ile baslamaktadir fakat tiiketicinin bilgi toplama konusunda aktif ¢aba
harcamamaktadir. Tutum, deneme sonucu ortaya ¢ikar ve iirlin kalitesi iyi ise baglanma

olugsmaktadir (Kincal, 2006:29-30).
1.8 Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin dogal sonucu satin alma davranigidir. Ama bu
satin alma kararmi verirken de her zaman ayni davranista bulunmazlar. Tiketici
davranis1 denildiginde, tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak hayata gegirdikleri
satin alma veya bir liriinii, markay1, magazay1 tercih etme anlagilmaktadir (Altunisik ve
dig., 2006a). Tiiketiciler her zaman kendi ihtiyaglarint en iyi sekilde karsilamak
istemekteler. Bunun icin en iyi iirlin veya hizmeti elde etmeye c¢alisirken de bircok
faktorlerin baskist altinda karar almaktadirlar. Hangi iriinlerin, markalarm tercih
edildigi arastirildiginda bu bilgiler pazarlamacilara stratejilerini belirlemede yardimci
olmaktadir. Tiiketicilerin {iriin veya markay1 tercih ederken duygusal, faydaci, sosyal

davranip davranmadigi da ¢ok dnemlidir.
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Giliniimiizde tiiketim yeni boyutlar kazanmaya baglamistir. Tiiketimin fonksiyonel
boyutunun yani sira sembolik yoniiniin de giderek arttig1 gériilmektedir. Bu yonde hazci
(hedonik) tiiketim, gosteris tiiketimi, plansiz aligveris gibi tliketim tarzlarmin giderek

yayginlastigi ortaya ¢ikmistir (Altunigik ve Calli, 2004).

Tiiketiciler satin alma kararlarmni verirken, bir sira faktorlerden etkilendigini yukarida
belirtmigtik. Tiketici davraniglarini arastirildigi zaman tiiketicilerin karar almasinda
baz1 faktorlerin 6nem paymin daha fazla olmasi bilim adamlar1 tarafindan kabul

edilmektedir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir (Islamoglu, 2003:108):

a) Tiketici davranig1 bir insan davranisi oldugundan dolayi, insani etkileyen her bir

faktor onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

b) Tiiketici davranigt aniden ortaya ¢ikan ve ayni hizda devam eden bir eylem degil,

stirectir.

¢) Insanlar dogal ve toplumsal ¢evreye uyum gosterebilmek icin ihtiyaglarini 6deyen

mal ve hizmetleri satin almaktadirlar.

d) Satin alma bir amaci gergeklestirmek oldugundan ve birey amagclar1 toplumun,

ailenin, diger gruplarin amagclari ile her zaman uyum igersinde degildir.
e) Kisiler istek ve ihtiyaclarini karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yasamaya baslarlar.

Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman ve nasil satin aldiginin veya neden satin almadiginin
ogrenilmesi i¢in, onlarin nasil karar verdiklerinin, kararlar1 {izerinde hangi faktorlerin
etkili oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Tiiketici kararlar1 kisisel, ekonomik,
psikolojik, ve sosyal faktorlerden etkilenmektedirler (Odabasi ve Barig, 2004). Bunun
yani sira aile ve referans gruplar1 gibi faktorlerin sosyal faktorler; sosyal smif ve kiiltiir
gibi faktorlerin ise sosyo-psikolojik faktorlerin bir alt faktorii gibi degerlendirilmesi de

miimkiindiir (Celik, 2009).
1.8.1 Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyaglarmi karsilarken psikolojik faktorlerden de etkilenmektedir. ihtiyaci
hissetme ve onun karsilanmas1 gerektigi diirtiisii tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin

almaya giidiiler. Tiiketiciler duyu organlariyla ihtiyacini ya da ihtiyacini karsilayacak
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kaynag1 algilamaktadir. Bu ihtiyaglarin da siddetine goére mal ya da hizmetleri
algilamada farklhilik gostermektedirler. Sebebi ne olursa olsun higbir tiiketici talep

etmedigi Uiriinli satin almaya ¢alismayacaktir (Altunisik ve dig., 2006a).
1.8.1.1 Giidii

Gudi, uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir. Giidiiye yakin bir diger kavram ise
diirtiidiir. Ihtiyaclar tepki verme egilimi yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon
vermektedir. Bu acidan da giidiiler tepkiye daha yakindir (Celik, 2009). Belirli bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tiiketiciyi eyleme gecirecek giicte olmaz. Tiiketicinin eyleme
geemesi i¢in, davranisi ortaya ¢ikaran igsel ve digsal kosullar ile tiikketicinin davranis
sonucunda elde edecegi kazanglarin belirlenmesi gerekmektedir. Bazen tiiketici
ihtiyacin1 fark ettigi anda tepki vermemektedir. Hi¢ planda olmadig: halde tiiketicinin
takim elbise almasi buna tipik Ornektir. Ihtiyaclar, ihtiyaclarm {istesinden gelmeye
yonelik davranis ve bu ihtiyaglarin giderilmesi arasindaki iliski olarak tanimlana bilen

giidiilemede {i¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir:
v' Belirli bir amaca yonelten giidiimleyici durum,
v' Amaca yonelik davranig,
v" Amaca ulasmak.

Tiiketici davraniglarinda giidiilemeyi anlayabilmek icin, tiiketicinin diigiinme siirecini ve
ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Ihtiya¢ karsilanmadigi zaman gerilim
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler gerilimi azaltmak icin bilingli veya bilingsiz bigimde
bazi davraniglarda bulunmaktadirlar. Amaca ulasmak i¢in sec¢ilen davranig, kisinin
diistiinme ve O0grenmesi sonucunda olusmaktadir. Doyumun saglanmis olmasi secilen
eylemlere bagli olmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siire¢lerini
etkilemek i¢in giidiileme kavrammi 6grenmek zorundadirlar. Bu 6zelliklere yonelik

aciklamalar agagida gosterilmektedir.

Ihtiyag ortaya ¢ciktig1 zaman tiiketici iki tiir yarar beklentisi icerisindedir. Bunlardan
birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci yararlar
iriiniin somut ve islevsel 6zellikleridir. Bir cep telefonunun satin alinmasi zamani bu

cep telefonundan beklenen fayda, bir baskasini araya bilme ona mesaj gondermedir.

12



Hedonik yararlar ise, duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikler ile ilgilidir.
Hem faydaci hem de hedonik yararlarin birlikte satin alma kararmi etkiledigi ¢ogu
zaman goriilmektedir. Ornegin, cep telefonu 6rneginden devam edersek, arayabilme,
ekonomiklik, dayaniklilik, gibi 6zellikler goz Oniine alinmaktayken, ayni zamanda
prestij, begenilme, gosteris gibi dzellikler de tiiketicilerin alacagi satin alma kararinda

etkili olabilmektedir.

Gldiileme olaymnin temelini olusturan giidiiler bes cesitte siniflandirilabilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002):

a) Genel Giidiiler: Bu tiir giidiiler aglik, susuzluk, korku gibi kendini koruma gibi

etmenlere bagl olarak olugmaktadir.

b) Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Fizyolojik giidiiler aclik, susuzluk gibi fiziksel

durumlarda ortaya ¢ikarken, psikolojik giidiiler sevgi, mutluluk gibi unsurlarla ilgilidir.

¢) Zorunlu Giidiiler: Hemen tatmin edilmesi gereken giidiilerdir. Ornegin, achk ve

susuzluk gibi giidiileri gostere biliriz.

d) Birincil ve Ikincil Giidiiler: Yasamm devami igin gerekli giidiiler birincil
giidiilerdir. Ikincil giidiiler ise, sosyo-psikolojik k&kenlidir. Birincil giidiiler tatmin

olduktan sonra, ikinci giidiiler onem kazanmaktadir.

e) Bilingli ya da Bilingsiz Giidiiler: Tiiketiciler bircok durumlarda gercek giidiileri
bilmeyebilirler. Hizl1 erigim amaci i¢in aldig1 arabani aslinda gosteris gilidiisii ile se¢mis

olabilir.
1.8.1.2 Algilama

Algt; gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, ses ve hareketlerin, renklerin, tatlarin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Dolayisiyla duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli sekle
getirme siirecidir. Duyum, her hangi uyaricinin duyu organlar1 tarafindan alinmasidir.
Isigin ne kadar parlak oldugu, miizigin ne kadar yiiksek olmasi, 1sitilan yemegin ne
kadar sicak olmasi gibi deneyimleri icermektedir. Bununla birlikte algilama sadece
fizyolojik bir olayla ilgili degildir. Algilama sadece fizyolojik bir olay olsaydi, farklh
geemigleri, deneyimleri ve Ozellikleri olan kisiler, ayni nesneyi benzer bi¢imde

algilayacaklardi (Celik, 2009). Algilama kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri

13



icin anlaml bir diinya yaratacak sekilde yorumlanan olarak tanimlanmaktadir onlar1

anlamli bir bi¢cime getirme siirecidir (Odabasi, 1996).

Algilama siirecinde tiiketicilerin daha Onceleri yasamis olduklar1 yasanti ve
deneyimlerin etkisi biiyiik yer almaktadir. Tiiketici davraniglarinda renk, tat, dokunma,
koku ve ses gibi algilamalar ¢ok dnemlidir ve tiiketici zihnindeki olumsuz bir algilama

miisteri kaybina neden olabilmektedir.

a) Renk: Onceleri renkler sadece sevildikleri igin secilmekteydi fakat giiniimiizde bu
durum daha karmasik olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etki yarattigi tizerine
yapilan aragtirmalarca kanitlanmaktadir ve iiriin veya hizmet sunan isletmelere faaliyet
alanma gore cesitli renklerin kullanilmasi 6nerilmektedir. Ornegin, sar1 renk likks ve
zengin imaji1 gibi algilanirken, yesil renk serin, sakin, dogal olarak algilanmaktadir.
Ulkenin, toplumun yapisma bagl olarak renk algilamalar1 da degismektedir. Siyah renk
bazi toplumlarda daha tercih edilen bir renk olabildigi halde, baska bir toplumda siyah

renk ugursuzlugun bir simgesi olabilmektedir.

b) Tat: Tat duygusu genel olarak kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Birisi i¢in iyi
olan bir tat digeri i¢in iyi olmaya bilmektedir. Bazi tiiketiciler sebzeli ¢orbay1 severken
bazilar1 bu g¢orban1 sevmemektedirler. Hatta kiiltiir tat degerlendirmelerini
etkilemektedir. Bu ylizdendir ki, McDonalds farkli {ilkelerin tatlarina uyum c¢abasi
icerisindedir. Japonya’da yosun ¢orbasi satilirken, Tiirkiye’de ise kofteli hamburger

satilmaktadir.

¢) Dokunma: Dokunma duyusu algilamalarimizda 6nemli yere sahiptir. Fakat bu
konuda fazla arastirma yapildig1 sdylenemez. Oysa tiiketici her {iriinii aldiginda {iriine
dokunma ihtiyact duymaktadir. Pazarlamacilarin tiiketicilere yardimci olabilmeleri i¢in
bu yonde uyguladiklar: stratejilerden; 6rnek tirlin dagitimini, raflarda iirtinlere kolayca

dokunula bilinmesi i¢in kolaylastirici raf diizenlemelerini 6rnek olarak gostere biliriz.

d) Koku: Kokular algilarin1 degerlendirilmesinde 6nemli bir ipucu olabilmektedir.
Kokular kiiltiirlerden de etkilenmektedir. Ornek olarak Tiirkiye’de limon kokusunun
cok sevildigini ve kolonyalarda bu kokunun fazla kullanildigini1 gérmekteyiz. Koku ile
ilgisi olan f{irlinlerin denenmesinin saglanmasi pazarlamacilar tarafindan gayret

edilmektedir. Giinlimiizde bir¢ok magazalar kokudan miisteriyi magazaya celp etme i¢in
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kullanmaktadirlar. Parflim satislarinda 6rnek iirlin dagitimlariyla pazarlamacilarin
isletmelerine miisteri saglamaya ¢alismasi buna ornektir. Magazalarda hos kokunun da

olmasi tiiketicileri rahatlatmakta ve olumlu diisiinmelerine yardimc1 olmaktadir.

e) Ses: Sesler insanlarin algilarin1 diizenlemeye yardimci olmaktadir. Giliniimiizde
magazalarda, restoranlarda miizik ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Magazalarda
tempolu miizik kalabalikla basa ¢ikmada yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tempolu
miizikler genellikle tiiketicilerin yogun koridorlardan tiiketicilerin daha hizli gegmesine
neden olmaktadir. Yavas temponun ise satislar1 yiikseltici etkiye sahip oldugu

disiiniilmektedir.

Algilamada daha 6nceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyiiktlir. Bu yiizden, algilama
son derece dznel bir siirectir. Insanlar, bilgisayarlara benzer sekilde girdileri elde eder
ve kafasinda depolamaktadir. Ancak insanlar bilgisayarlar gibi pasif degildir.
Beklentileri, deneyimleri, giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlar1 alip, algi
siirecine dahil ederken, kendisine ulasan pek cok uyarani siire¢ dig1 birakmaktadirlar

(Odabasi ve Baris, 2002).
1.8.1.3 Tutumlar

Tutumlar, i¢c duygularin dis savunmasidir ve kisinin objelere karsi egilimlerini
yansitmaktadir (Bozkurt, 2005:106). Baska bir tanimla tutum, kisinin nesne, kani ya da
ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz bir bi¢cimde tepkide bulunma egilimidir
(Odabas1 ve Baris, 2004). Islamoglu ve Altunisik (2010) ise tutumu, “nesneler, insanlar
va da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin bir bicimde
ifadesidir” seklinde tanimlamistir. Bireylerin tutumlarim1 dogrudan goézlemlemek
miimkiin degildir. Ancak bireyin davraniglarindan ve sdylediklerinden onlarin tutumlari
ile ilgili bilgiler 6grenilebilmektedir. Tiiketicilerin marka bagliligi, inanglari, niyetleri,
arkadaglarina bulunduklar1 tavsiyeler tutumlarla ilgilidir. Bireyin bir sey hakkindaki
fikir ve diisiinceleri inan¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davraniglar1 yazmninda
tutumlarin genellikle iic boyuttan olusan bir olgu oldugu vurgulanmaktadir. Bunlar

biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardir.

Biligsel boyut, bireyim bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve inanglar1 ifade

eder. Bilgilerin gerceklik diizeyi arttikga o Ol¢lide kalic1 ve tutum iizerinde etkili
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olmaktadir. Bilgilerin dogru ya da yanlis olmalar1 énemli degildir. Onemli olan bu

bilgiye sahip olmaktir.

Duygusal boyut, bireyin bir nesne karsisinda duydugu duygular1 veya hisleri ifade eder.
“Bu parfimii begeniyorum” gibi tiiketici ifadeleri tutumun duygusal boyutunu ifade
etmektedir. Duygusal boyut, daha ¢ok genel degerlendirme egilimi icermektedir. Yani,
iiriiniin her hangi bir 6zelligine degil, s6z konusu iiriine yonelik gelistirilen duygusal

yonil agir basan genel degerlendirme seklinde olmaktadir.

Davranissal boyut, bir nesne ya da olaya karsi cevap verme ya da tepki gdsterme
ihtimali veya egilimini ifade etmektedir. Pek c¢ok {iriinii satin alma veya almama karari,
davranigsal elemanin tutumu, onun da eyleme yansimasi ile olugsmaktadir. Tutumun {i¢
elemani, tutumu etkiledigi gibi, birbirilerini de etkilemektedir. Biligsel unsurlar duygu
boyutunu, o da tutumun davranigsal yoniinde farklilik yaratabilir. Tutumlar, bazi

ozelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:
» Her tutumun bir objesi vardir, bu bir fikir veya {iriin olabilir.
» Tutumlar elemanlarin karmagikligina bagl olarak karmasik olabilirler.
» Bir tutum bagska bir tutumla iliskili olabilir.
» Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.
» Tutumlar 6grenilerek olugmaktadir.
» Bir bireyin bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardur.

» Tutumlar degisebilir, degistirilebilir ancak degistirilmesi nispeten zordur

(Islamoglu ve Altunisik, 2010).
1.8.1.4 Ogrenme

Ogrenme, zaman i¢inde yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana
gelen kalici degisiklerdir (Islamoglu ve Altumsgik, 2010). Baska bir tamima gére
ogrenme, davraniglarda meydana gelen kalici degisikliklerdir (Celik, 2009).

Ogrenmenin taniminda {i¢ dnemli 6ge vardar:
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v Ogrenme, davranista olusabilen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir.

v Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse
bilgi sahibi olarak dogmamaktadir. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu meydana

gelen degisiklikler 6grenme degildir.

v Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Tiiketici davraniglar1 yazininda, 6grenme kuralina iliskin olarak iki farkli bakis agisinin

oldugu gozlemlenmektedir. Bunlar davranigg1 6grenme ve biligsel 6grenmedir.
1.8.1.5 Kisilik ve Benlik

Ciiceloglu (2002:404) kisiligi; “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden
ayirt edici, tutarl ve yapilanmis bir iliski bigimidir” seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir
tamma gore kisilik; “bir insan1 digerlerinden ayimran davranislar seti” (islamoglu ve
Altunisik, 2008:156) olarak ifade edilmektedir. Kisilikle ilgili yapilan arastirmalar
celiskili sonucglar vermektedir. Bazi arastirmalar kisiligin iirlin, marka ve magaza
seciminde Onemli oldugunu vurgularken, bazi arastirmalarda arada higbir iliskinin
olmadig1 6ne siiriilmektedir. Gliniimiizde pazarlama literatiirii, “Bana tiikettigini sdyle
sana kim oldugunu sdyleyeyim” tiirlinden sembolizm ve tiiketim iligkilendirmeleri

yapmaktadir.

Kisilik, kiginin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilanmig bir iligki bi¢cimidir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynamaktadir.
Bunlar; kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii, belirli bir yasa
gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii, kisinin zeka, enerji, arzu,
ahlak ve potansiyel yetenekleri ve kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zelliklerdir. Kisilik
bireyleri digerlerinden ayirmaktadir. Kisilik tutarhdir ve siireklilik gostermektedir.
Fakat bazi durumlarda Ornegin, evlilik, ayrilik, cocugun diinyaya gelmesi gibi

durumlarda kisiligin degisebilecegi gozlemlenmektedir.
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1.8.1.6 Yasam Bicimi (Tarz)

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
yasadigimizdir (Odabas1 ve Barig, 2002: 218). Benlik kavrami kisinin yasam bi¢iminin
temelini olugturmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Geg¢mis deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiltlirtimiiz,
demografik  ozelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve psikolojik  yapimiz
stirdiirdiglimiiz yasam bigimini etkilemektedir. Bu faktorlerin etkisiyle yagam bi¢iminin

olusumu ve yasam biciminin tiiketim, satin alma iliskisi asagidaki resimde

gosterilmistir.
Yasam Bicimlerini Yasam Bi¢cimi Davramssal
Etkileyenler Etkiler
-Demografik -Faaliyetler Satin almalar
-Sosyal sinif -llgiler -Nasil?
-Gelir -Begenme -Ne zaman?
-Kisilik -Tutumlar -Nereden?
-Degerler ve Giidiiler » _Tiiketim » -Ne?
-Aile yasam egrisi -Beklentiler -Kim ile?
-Kiiltiir Tiiketim
-Gegmis deneyimler -Nerede, nasil?
-Kim ile?
-Ne zaman, ne?

Sekil: 1.2: Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranisi

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, Tiiketici Davramislar, 4. Baski, MediaCat Yaymlari, Ekim
2004, s. 219.

Farkli sosyal siniflara, farkl kiiltiirlere sahip farkli gelir grubuna dahil olanlarin ilgileri,
faaliyetleri, fikirleri, tutumlar1 farkli olmaktadir. Yasam bi¢imi yukaridaki sekilde ve
birinci kutuda verilenlerin toplam etkilesimi ile olusturdugu i¢in, sadece demografik
ozelliklere ya da sosyal smifa bagh kalarak tiiketicinin yagamini analiz etmek yetersiz
kalmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 219). Bunun ortadan kaldirilmast i¢in yasam
bi¢cimine dayali pazar boliimlendirmesinde, ilgiler, deger yargilari, fikirler, faaliyetler,

kisilik 6zellikleri, tutumlar ve demografik degiskenler kullanilmaktadir.
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Tablo 1.1
Yasam Biciminin Ana Unsurlan

Faaliyetler Tigiler Fikirler Demografik 6zellikler
Is Aile Kendisi/Ailesi | Yas

Hobiler Ev Sosyal konular | Egitim

Sosyal olaylar | Is Politika Gelir

Tatil Cevre Is hayati Meslek

Eglence Rekreasyon | Ekonomi Aile biiytiklugi
Dernek Uyeligi | Moda Egitim Oturulan yap1
Aligveris Gida Uriinler Yerlesim yeri

Cevre Medya Gelecek Sehir biyiikligii

Spor Basarilar Kiltiir Yagam egrisi

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 4. Baski, 2002, s.220.
1.8.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kisi ve ailelerin satin alma davranislari iizerinde ¢evrenin ¢ok dnemli rolii vardir. Insan
cevresi ilk olarak aileden baslar. Yas ilerledik¢e okul, daha sonra is ve yeni arkadaslik
cevreleri olusmaya baslar. insan 6nce ailesinde anne ve babadan bir siirii davranislarda
nasil yapilmas: gerektigini 6grenmektedir. Daha sonra okulda 6gretmeninden ve daha
sonra da arkadas ve is ¢evresinden etkilenmektedir. Bir tiiketicinin mal ve veya hizmeti
neden satin aldigini veya almadigini anlayabilmek icin grup icindeki iligkilerini ve
konumunu anlamak gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyolojik

faktorleri dort baglik altinda toplayabiliriz (Karafakioglu, 2005):
1.8.2.1 Aile

Aile iiyelerinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi biyiiktiir. Yukarida da
vurguladigimiz gibi ¢ocuklar ailede biiylidiigli siraca yasam bigimleri, ekonomik ve
politik diistinceleri gelismektedir. Bazi tirlinlerin satin alinmasinda babanin, bazilarinda
ise annenin karar1 etkili olmaktadir. Aile iiyelerinin egitim ve gelir diizeyleri de satin
alma davraniglarmi etkilemektedir. Bunun yani sira ailedeki cocuk sayisi, aile
biiylikliigli de insanlarin davraniglarini etkilemektedir. Satin alma davraniglarini
etkileyen diger faktor ailenin demografik yapisidir. Yeni evlenenler ev esyalar1 almay1
planlarken, okula gidecek c¢ocuklar1 olan aileler okul malzemeleri almaya

yoneleceklerdir.
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1.8.2.2 Kiiltiir

Kisilerin satin alma davraniglar1 lizerinde kiltliriin etkisi siiphesiz son derece fazladir.
Kiiltiirti basit bir sekilde tanimlarsak bir insanin yemek yeme, dinlenme tarzlarindan orf
ve adetlerine kadar her bir sey kiiltiiriin birer pargasidir. Kiiltiir yapist kolay kolay
degismemektedir. Inanlarmn belli bir kiiltiirleri olustuktan sonra bu kiiltiir normlarma
gore davranmaya baslarlar. Orf ve adetlerine gére davranmaya calisirlar ve orf ve Adete
gore davranmayanlar1 da kinarlar. Ozellikle geng niifusun kiiltiirel degismelere ayak
uydura bildikleri gézlemlenmektedir. Almanya’ya is i¢cin go¢ eden bir ailenin biiyiikleri
kendi orf ve adetlerine gére davranmaya devam ederken, ¢ocuklarin Alman kiiltiiriine
rahatga adapte olabilmeleri gdézlemlenmektedir. Giiniimiizde kiiltiirler arasi farklar
Oonemini korumakta ve zaman zaman ciddi sorunlara neden olabilmektedir. Ama iletisim
araglarmin gelismesi, seyahat 0zgiirliigii ve olanaklarin artmasi kiiltiirlerin bir birini

tanimasi1 ve benimsemesini kolaylastirmistir.
1.8.2.3 Statii ve Sosyal Simf

Statii sosyal sitem i¢inde bireylerin yetkilerinin ve gorevlerinin ne oldugunu gosterir ve
stirekli ~ degisim halindedir.  Tiketiciler statiilerine uygun sekilde roller
iistlenmektedirler. Sosyal sinif ise, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelenmesi islemi
olarak tanimlanabilmektedir (Azizagaoglu, 2010:28). Bir baska deyisle sosyal sinif,
toplumun diger fertlerinden, iiyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal simniflar
benzer deger ve davranislar1 paylasmaktadirlar. Kisinin her hangi bir sosyal simnifa
mensup olmasi onun giyim, izledigi TV, sevdigi miizik gibi hayata iliskin bir sira
konularda etkisini gostermektedir. Yapilan arastirmalar toplumun iist kademelerinin
gazete ve dergiyi takip ettikleri tespit edilirken, alt kademedekilerin televizyonu takip
ettikleri belirlenmistir. Tiim toplumlarda sosyal smiflar olusmustur. Insanlar1 yasamlari
siiresince asagidan yukariya veya yukaridan asagiya sinif degistirebilir. Toplumlarda
kisinin sosyal sinifin1 servet, gelir, egitim diizeyi, toplumun 6nem verdigi deger ve diger
nitelikler gibi ¢ok sayida faktor belirlemektedir. Tiiketicilerin gelir gruplarina gore
harcamalarmnin da farkli olacag: kesindir. Ust gelir diizeyine sahip tiiketiciler gosterise
daha meyilli olmaktadirlar. Buna ragmen, alt gelir gruplarina sahip insanlar da tist

smiftaki tiiketicileri takip ederler. Pahali, liiks {irlinlerin benzerlerinin bu tiiketiciler
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tarafindan kullanildig1 ve kendisini belirli bir gruba iiyeymis gibi gostermesi

miimkiindiir.
1.8.2.4 Referans Gruplan

Tiiketiciler satin almada yanilmamak i¢in ¢ofgu zaman baskalarindan yardim
istemektedirler. Daha Once ayni veya benzer iriinleri kullanmis olan diger kisilerin
deneyim ve tecriibelerinden yararlanmak isterler ki, bu referans gruplaridir. Referans
gruplar1 “’birincil”” ve “’ikincil”” olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir. Birincil grup
tiikketicinin komsu, arkadas gibi her giin karsilastig1 kisilerdir. Ikincil grup ise tiiketicinin
her giin kargilasmadigi kuliip tyeleri, cami, konser gibi etkinliklerde karsilastigi
kisilerdir. Her referans grubu igerisinde tiiketicilerin giivendikleri ’fikir liderleri’’
bulunmaktadirlar. Fikir liderleri tiiketicilerin satin alma igini kolaylastirmaktadir.
Ozellikle iiriin ve hizmetlerin maddi degeri yiikseldik¢e referans gruplarmnin da énemi
artmaktadir. Ornegin, Azerbaycanli bir ailenin ilk defa Antalya’da tatil yapmak
istemesini Ornek gostere bilirizz. Bu zaman en fazla faydayr saglayacak otelin
rezervasyonundan, gidilecek restoranlarin se¢cimine kadar daha once Antalya’da tatil
yapmis bir aileye fikirlerinin sorulmasini drnek gostere biliriz. Ozellikle otomobil,
elektronik esya, liiks drlinler v.s. gibi {riinlerde referans gruplarnin 6nemi daha
fazladir. Odabasi ve Baris (2002) bu olay1 kisisel etkiler olarak degerlendirmektedir.
Bagka birisi tarafindan bi¢imsel olmayan etkilesim yoluyla, tiiketicinin inang¢larida,
tutumlarinda ve davranislarinda ortaya c¢ikabilecek degisme “kisisel etki” olarak
degerlendirilmistir. Bu etkileri olusturan kaynaklar igerisinde arkadaslar, akrabalar,
komsular ve ¢aligma arkadaslar1 sayilabilir. Tiiketiciler bu insanlara reklam ve diger
tutundurma karmasi elemanlarindan daha ¢ok giivenmektedirler. Tiiketiciler arasindaki
egitim farkliligindan ve bilgiye duyulan ihtiya¢ farkliligindan kaynaklanarak, satin
almada smirli bilgiye sahip olan tiiketici, riskleri azaltmak icin, iiriin ya da marka

hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olan kisilere yoneleceklerdir.
1.8.3 Demografik Faktorler

Tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tiiketicinin is dis1 arkadaslari, bos
zamanlar1 degerlendirme aliskanliklar1 kisiden kisiye degisim gdstermektedir. Bu

degiskenlerin her birisi tiiketici davranisini etkilemektedir (Altunisik ve dig., 2006a).
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Genel olarak demografik faktorleri yas ve yasam donemleri, cinsiyet, meslek, gelir,

cografi yerlesim gibi faktorler kapsamaktadir (Comert ve Durmaz, 2004).
1.8.4 Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma kararlari, i¢inde bulunduklari durumlardan etkilenmektedir.
Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut davranig
iizerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Bu nedenle, satin alma
ortamiyla iligkili gecici baskilardir. Bircok etkiyi durumsal etki olarak nitelemek
miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2002:334). Satin alma karar siirecinin olustugu fiziksel
ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum gibi faktorler tiiketicileri
etkileyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler bir magazada aradiklar1 markalar1
bulamadiklarinda ya o markaya yakin bir markay1 satin alirlar ya da baska bir magazaya
yonelebilirler. Durumsal faktorlerin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini ifade etmek
bakimimdan bir 6rnek daha verilirse: daha 6nce satin alinan ve memnun kalman bir
markanin tekrar satin alinmasina karar verildiginde fiyatinin artmis olmasi durumunda
tiiketicinin  karar1 degisebilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:220, akt:
Azizagaoglu, 2010:30).

1.8.5 Pazarlama Cabalan

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir diger faktor ise isletmelerin kendi
{iriinlerini satmak i¢in harcadiklar1 ¢abalardir. Isletmeler, kar elde etmek igin iiriiniin
tilketiciler tarafindan satin alinmasini hedeflemektedirler. Bunun i¢in de pazarlama
karmasindan (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) yararlanmaktadirlar. isletmeler
pazarlama karmasindaki degiskenler {iizerinde degisiklikler yaparak tiiketicilerin

iirlinlerini satin almasinda etkili olmaya ¢alismaktadirlar (Altunisik ve dig., 2006b:57).

Uriin, isletme ile tiiketici arasinda degisime konu olan somut ve ya soyut nesnedir. Uriin
biitiin 6zellikleri tiiketici satin alma kararini etkileyecektir. Bunun yan sira tiiketicilerin
gelir diizeyleri, Uriinlerin prestijli olmasi vs. gibi faktdrler de dikkate almarak
pazarlamacilar tarafindan cesitli fiyatlandirma stratejileri uygulanmaktadir. Tutundurma
karmas: icerisindeki en onemli eleman ise reklamdir. Ikna edici, hatirlatict ve
bilgilendirici 6zelliklere sahip olan reklamlar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda

onemli olmaktadir. Ozellikle son yillarda iiriin 6zelliklerine degil, kisilik, imaj, yasam

22



tarz1 gibi ozellikler reklamlarda sik sik vurgulanmaktadir. Tiketicilerin triinleri satin
alma sikliklar1 ve satin alma miktarlari, isletmelerin dagitim faaliyetlerinin de dnemini

arttirmaktadir.

Mevcut calismada yas, meslek, cinsiyet ve egitim demografik faktorler icerisinde;
sosyal smif, referans gruplari, sosyal statii ve yasam tarzi sosyo-kiiltiirel faktorler
icerisinde ve tiiketici kredileri, satin alma giicli ve pazarlama cabalar1 pazar faktorleri

icerisinde degerlendirilmistir.
1.9 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davraniglart ¢ok sayida karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet {istiinligii
saglaya bilmek, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilmek icin Oncelikle
tiikketicilerin giinliik yagsamlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarini agiklamakta olan
tilketici satin alma karar siirecine dikkat etmektedirler. Bu siirece gore tiiketiciler bir
satin alma sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlar1
yeniden tliretmektedirler (Kilig ve Goksel, 2004). Satin alma karar siireci; ihtiyacin
duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

karar1 ve satin alma sonrasi davranislar gibi bes asamadan olugmaktadir.
1.9.1 Bir Thtiyacin Duyulmasi

Ihtiyag nedeni ne olursa olsun, ortaya ciktiktan ve karsilanmasi igin yeterince bask1
yaptiktan sonra tiiketici harekete gecmekte ve sorunu ¢ozmeye calismaktadir. Bir
iriiniin satila bilmesi i¢in gereksinimin bulunmasi ve uyarilmasi gerekmektedir.
Fizyolojik ihtiyaclar kendi kendine ortaya ¢ikmaktadir, dolayistyla, uyarilmasina gerek
yoktur. Ancak bir fizyolojik gereksinim ortaya ¢ikinca, drnegin aciktigimizda, bunu
karsilamanin ¢esitli yollar1 vardir. Tiiketiciyi belirli bir mal veya hizmete yoneltmek i¢in
de bir ¢aba sarf etmek gerekmektedir. Ihtiyag tanindiktan sonra bu ihtiyacin nasil
giderilecegi ve sonucunda aile ve cevrenin nasil tepki verecegi sorunlar ortaya
¢ikmaktadir. Isletmelerin ihtiyaclarin {iriinlere nasil yoneldigi dogrultusunda arastirma
yapmalarinda yarar vardir. Bir diger asamaya gecilmeden once bu sorunlarin ¢dziilmesi

gerekmektedir.
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1.9.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilayacak mal veya hizmetler hakkinda bilgi elde
etmektedir. Tiiketici ihtiyacini karsilayacak olan ¢ok sayida iirlin ve iirlin markalar1
vardir. Tiketiciler bu {iriin ve {irlin markalar1 hakkinda bilgileri arkadas ve akraba
cevresinden, rekladmlardan, ticari kaynaklardan elde edebilecekleri gibi, iirlinii

deneyerek, inceleyerek de bilgi elde etmektedir.
1.9.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatifleri  belirledikten sonra bu alternatiflerin  degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu zaman tiiketici tiriinleri karsilastirarak elinde bulundugu kaynaklara
gore ihtiyacini en iyi sekilde giderecek mal veya hizmet satin almaya calisacaktir. Yani,
bu durumda tiiketici elde edecegi faydayr maksimum yapmaya calisacaktir. Bu zaman
tilketicinin ekonomik durumu ¢ok 6nemlidir. Ayrica tiiketicinin satin almak isteyecegi
iiriin onun yagsam tarzi, kiiltiirii gibi bir sira normlarina da uymasi gerekmektedir. Genel
olarak bu asamada tiiketici alternatiflerini belli bir 6zelliklerine gore dikkate almakta ve
onlar1 6nem derecesine gore dizmektedir. Daha sonra bu tiiketicinin satin alma kararina

etki etmektedir.
1.9.4 Satin Alma Karar
Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra yeterli bir bilgi elde etmediyse tekraren

stirecin evveline doner. Aksi takdirde ise tiiketici satin alma kararini verecektir. Satin
alma kararini verdikten sonra hangi iirlin ve markay1 alacagma, bu iirliniin nereden
saglayacagina karar vermektedir. Bu kararlarin alinmasinda reklam ve arkadas

grubunun etkisi ¢ok biiyiiktiir.
1.9.5 Satin Alma Sonrasi Davramslar, Uriin Degerlendirilmesi ve Miisteri Tatmini

Satin alma siireci bir iirlinlin satilmasi ile bitmez. Tiiketicinin {iriinii aldiktan sonra o
iiriinden memnun olup olmadigint 6grenmenin igletmeciler agisindan ¢ok biiyiikk 6nemi
vardir. Tiketiciler bir {irlinden memnun olduklar1 zaman bunu pek fazla kisiyle
paylasmamakta ama eger bu liriinden memnun degilse, bu iiriin hakkindaki fikirlerini
pek cok kisiyle paylasmaktadir. O ylizden tiiketicinin iirtin kalitesi ile ilgili sikinti

yasamamasi i¢in isletmeler daha kaliteli iirlinler liretmeye 6zen gostermektedirler. Bu
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irlinii satin alan tiliketicileri isletmeye bagli sadik bir miisteri haline doniistiirmek
gerekmektedir. Aksi takdirde bu satis sirketler icin kisa vadeli bir yarar olacak, uzun

vadede elde edecegi pek fazla bir yarar olmayacaktir.

Tiiketiciler karar verme siirecinde ve satin alma sonrasi tirtinleri degerlendirmektedirler.
Tiiketici her zaman alacagi {irlin veya hizmetin en iyisini isteyeceginden bu {iriin
degerlendirilmesi her zaman devam etmektedir. Bir {iriinii atin alirken giivenirlilik,
dayaniklilik, performans, stil, konfor gibi teknik o&lgiitler tiiketici tarafindan
incelenmektedir. Ama tiim bunlara karsilik ekonomik Olglitler daha fazla Oneme
sahiptir. Uriiniin fiyati, tiiketiciye saglayacag: fayda tiiketici acisindan ¢ok onemlidir.
Bu ylizden {iriin degerlendirilmesinde ekonomik Olgiitler daha agir basmaktadir. Bunun
yani sira statii, gelenekler, moda gibi sosyal faktdrler de c¢ok &nemlidir. Uriin
degerlendirmesinde tiiketicinin imaji, moral, yasadigi hisler gibi kisisel faktorlerin de

onemi az degildir.

Isletmelerin miisterilere kars1 sorumluluklari arasinda, istek ve ihtiyaglara uygun mal ve
hizmet liretmek, piyasaya sunmak ve bu zaman kullanim esnasinda tiiketicilere zarar
vermeyecek liriin ve hizmet tiretmesine dikkat etmek biiylik 6nem tasir (Torlak, 2003).
Bazen, firmalarin reklamla kamuoyuna duyurduklari iiriin ve 6zellikleri ile ilgili verdigi
vaatler yerine getirilememekte ve bu miisteriyle isletme arasindaki mesafeyi
arttirmaktadir (Kaya, 2000). Uriinii satm alan tiiketicinin o iiriinden memnun olmasi cok
onemlidir. Uriinden memnun olup olmamanin nedenlerinin 6grenilmesi isletmenin
ileride pazarlama ve iirlin stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok biiyiik 6nemi olacaktir.
Miisteri tatmini, igletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar1 géz Oniine
alinirsa siiregten gecirilerek miisterilere sunulan iirlin/hizmet acisindan firmalarin
sorumluluk anlayiglarinin bir gostergesi seklinde algilanmaktadir (Altintag, 2000).
Miisteri tatmini, kosulsuz miisteri mutlulugu, miisteri memnuniyeti ve benzeri ifadeler
giinlimiizde isletmeler tarafindan yaygm kullanilmaktadir (Taskin, 2000). Miisteri
tatmini miisteri ile isletme arasinda uyum noktasini gostermektedir. Miisteri tatmini
miisterinin daha dnceki tecriibelerinden 6grendiklerine ve temel satin alma eylemlerini
aciklamalarina aracilik etmektedir. Dolayisiyla, miisteri tatmini miisterilerin firmalarin
iriinlerine yonelik ve satin alma eylemlerinin bir yonlendiricisi olarak kullandiklar1

“’birikimlerin’’ yine miisteri tarafindan firmaya aktarilmasidir.

25



Tiiketim siirecinin karmasik bir yapiya sahip oldugunu gérmekteyiz. Tiiketici satin alma
karar siirecine bircok faktoriin etki ettigi, tliketici satin alma karar siirecinin karmasik
bir yapiya sahip oldugu asikardwr. Gelir, yas, meslek gibi somut faktorlerin yani sira,
bir¢ok psikolojik, sosyolojik faktorlerin tiiketici satin alma karar siirecinde Onemli
olmasi bu siirecin daha genis incelenmesine ve piyasada basarili olabilmek igin

pazarlamacilarin bu siireci daha detayli 6grenmesine ihtiyag vardir.
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BOLUM 2: TUKETIM TARZLARI

Maddi ve manevi bir¢ok faktoriin etkisi altinda olan tiiketicilerin satin alma siiregleri de
cok karmasiktir. Tiiketiciler farkl kisiliklere ve kimliklere sahiptirler ve bir¢ok faktoriin
etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu da tiiketim siirecini daha da karmasik bir hale
getirmektedir. Gilinimiiz toplumlarinda tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri sadece
fonksiyonel amaglar icin tiiketilmedigi asikardir. Tiiketiciler bu iirin ve hizmetlere
cesitli anlamlar yiikleyebilmekte ve tiikketim amaglarin1 degistirebilmektedirler.
Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin alirken tiiketici satin alma siireci igerisinde
birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Firmalarin fiyat politikalari, referans
gruplarinin satin alma davranislari, sosyal statiiniin gosterilmesi vs. gibi faktorler

tiketici satin alma karar stirecini etkilemektedir.

Literatiire bakildig1 zaman tiiketimin c¢esitli tarzlarinin ele alindigini gormekteyiz.
Bunlar rasyonel tiiketim, hedonik tiiketim, sembolik tiikketim, prestij tiiketimi, gosteris
tilketimi, zorlayici tiiketim ve sirasini daha da uzata bilecegimiz tiiketim tarzlaridir. Bu
boliimde literatiirde genel kabul gérmiis rasyonel tiikketim, hedonik tiikketim, planli satin

alma ve sembolik tiikketim tarzlar1 izerinde durulmus ve ac¢iklanmaya calisilmistir.
2.1 Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

“Utilitirianizm” yani faydacilik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun
faydasiyla belirlenecegi seklindeki inang olarak tanimlanmaktadir
(www.dictionary.com.tr, 2009). Literatiir incelendigi zaman faydact ve rasyonel
tiikketimin es anlamh olarak kullanildig1 goriilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008; Dogrul,
2012; Koker ve Maden, 2012). Faydaci tiiketim agirlikli olarak fayda-maliyet unsurlar1
cergevesinde, liriin yada hizmetin bireye sunacagi somut yararlar {izerine odaklanan bir
yaklagimdir (Altunisik ve Calli: 2004: 232). Faydaci tiiketim davraniglari {iriin ve
hizmetlerin fonksiyonel ozellikleri {izerine odaklanmaktadir. Uriin yada hizmet
ozellikleri nelerdir, tiiketicilerin hangi ihtiyaclarini blinyesindeki hangi fonksiyon ile
karsilamaktadirlar, dolayisi ile tiiketiciye hangi faydalari sunmaktadir gibi sorular
faydac1 tiiketim esnasinda cevaplart aranan sorulardir. Ayrica faydaci tiiketim
egiliminde olan bireylerin karar verme siire¢leri agirlikli olarak rasyonel siirecler

tizerinden ilerlemektedir. Tiiketiciler bu siiregte rasyonel karar vericiler olarak
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degerlendirilmektedirler. Onlara sunulan pazarlama iletisimi mesajlar1 bu fonksiyonel
ozellikler tizerinden kurgulanan mesajlar seklinde olusturulmaktadir (Koker ve Maden,

2002: 101).

Torlak (2006) ise tiiketici davranislarini siiflandirirken, ekonomik, rasyonel ve faydaci
tiikketici davraniglarini birbirinden ayirmistir. Torlak’a gore ekonomik tiiketici davranisi
stirekli tiiketilen tiriinlerde (siirekli tiiketilen bazi gida maddeleri, temizlik {iriinleri vs.)
gozlemlenmektedir. Biitgelerini zorlamayacak sekilde aligveris eden tiiketiciler, tasarruf
ettigi kaynaklarla daha liiks ve daha fazla haz duymaya yonelik tiiketimlerini arttirmaya
caligmaktadirlar. Yine bazi gida ve giyim iiriinlerinde tiiketicilerin rasyonel satin alma
gergeklestirdikleri de Torlak (2000) tarafindan vurgulanmaktadir. Buna gore tiiketiciler,
ekonomik davranig disina tasmak suretiyle, siklikla daha rasyonel satmn alma
gerceklestirmektedirler. Ornegin, daha pahali olmasina karsin tiiketici, daha uzun siire
kullanabilecegi bir ayakkabiy1 tercih edebilmektedir. Bu tarz tiiketici gruplarinin daha
egitimli olmas1 beklenmektedir. Faydaci tiiketim ise, insanlarin kendi ihtiyaglarinin
giderilmesi noktasinda, makul olan1 degil, kendisine daha fazla fayday: saglayan iiriin
veya hizmeti tercih etmesidir. Bu zaman insanlar1 kontrol eden faktorler, inanci,
toplumsal ortak degerler, kisiligi, ailesi, referans grubu ve kiiltiirel degerler ¢ok
onemlidir. Bu davranis seklinin bir¢ok insan1 dolayl sekilde etkilemesi goriilmektedir.
Perakendecilerin daha fazla promosyon veren ve zararli olabilen temizlik
malzemelerinin satmasi, bir doktorun, daha az yarara sahip olan ilac1 hastalarina tavsiye

etmesi bu davranisa 6rnektir.

Bu bolimde faydaci tiiketim genel kabul gormiis rasyonel tiiketim tarzi olarak

degerlendirilecektir.
2.1.1 Fonksiyonel Ozellikler ve Fayda

Hedonik tiikketimin duygusallikla baglantili oldugu ileride belirtilecektir. Fakat faydaci
0ge fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali beklentilere
odaklanmaktadir (Kop, 2008:112). Geleneksel pazarlamacilar, degisik pazarlardaki
tilketicilerin, dnemlerine gore fonksiyonel Gzellikleri tarttiklarini, {iriin 6zelliklerini
degerlendirdiklerini ve en yiiksek faydali iirlinli sectiklerini farz etmektedirler (Celik,
2009:59). Kotler’e (1994) gore ozellikler, “iiriinlerin temel fonksiyonlarini tamamlayan

karakteristiklerdir”. Genellikle migterilerin = 6zellikler temelinde secim yaptigi
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varsayllmaktadir. Bu ylizden de {iriin 6zellikleri firmalarin sunumlarinin rekabetsel
sunumlardan faklilagtiran bir anahtar olarak goriilmektedir. Faydalar ise, fonksiyonel
ozelliklerden ortaya c¢ikmaktadir. Faydalar miisterilerin {iriinlerden bekledikleri
performans karakteristikleridir. Bunlar, dis macunlari i¢in; ¢iiriik 6nleme, tartar 6nleme

ve beyazlatma, bilgisayarlar i¢in; hiz, baglant1 ve portatifliktir.

Ozellikler ve faydalar genellikle birebir degildir. Yani, bir 6zellik birka¢ fayda
sunabilmektedir. Genellikle birkag 6zellik bir fayda sunmaktadir. Ornegin, ekran
genisligi, parlaklik ve kontrast kalitesi televizyonlarm resim kalitesini ortaya

koymaktadir (Celik, 2009:59-60).

Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullanislilik, deger ve bilgisi davranisin faydaci
durumu ile iligkilidir. Bu tiiketim tarzmin tiim demografik 6zelliklere esit derecede
cekiciligi belirtilmistir. Faydaci tiiketim yapan bireylerin motivasyonlar1 da birbirilerine
benzemektedir. Faydacilik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun faydasiyla

belirlenecegi seklindeki inang, olarak tanimlanmistir (Kop, 2008:112).

Uriin ve hizmetler, giinliik yasantilarinda tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamada ve
onlarin daha az sorun yasamasina yardimci olmaktadir. Tiketicilerin iiriin ve
hizmetlerden beklentileri ¢ok cesitlidir. Faydali ve kalorili gidalara, rahat ev esyalarina,
hizli ve gilivenli tasima araglarma olan ihtiyaclar bunlardan bazilaridir. Bu iiriinlerin
tiikketici istek ve ihtiyaclarina cevap verip vermediginin tespiti de hemen miimkiin
degildir. Faydaci tiiketim genellikle iiriinlerin fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir.
Insanlar, rasyonel ve bilgili bir sekilde alacaklar: iiriinlerin hangi fonksiyonlar1 yerine
getirdiklerini ve bu iriin kullaniminda da bu irlinlerden neler beklenildigi
bilmektedirler. Odenecek fiyata bagli olarak da elde edecegi fayda karsilastirilarak
miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir. Faydaci tiiketimde
tiiketiciler triinleri satin almirken rekabet eden firma {irlin ve markalar1 siralanir ve
icerisinden en uygun maliyet/fayda analizi yaparak mevcut alternatifler igerisinden
tercih yapmaktadirlar. Bu tercihler sirasinda tiiketicilerin 6deyecekleri para ile elde

ettigi faydalar arttiginda kendileri ile gurur duymakta ve dviinmektedirler.

Zamanla, tiiketici problemlerini ¢dzmek, fonksiyonel iiriin oOzelliklerinin 1iyice
degerlendirilmesi ve tartigilmasi ile sonuca ulasilacagina karar verilmistir. Daha sonra

rasyonel karar verme ile beraber, hedonik yararlar da 6n plana ¢ikmis, duyusal hayaller,
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estetik arzular ortaya ¢ikmistir. Boylece satin almada hedonik ve faydaciligin karigimi

beraber yer almaya baslamistir (Kop, 2008:115).

Maslow ihtiyaclar hiyerarsisinde hedonik ve faydaci ihtiyaclar1 fizyolojik ihtiyaglar
olarak bir arada degerlendirmistir. Fakat tiiketici fizyolojik ihtiyaclarini karsilarken iki
farkli hedefe ulasabilmektedirler. Ornegin, yemek yiyerek tiiketici hem tattan zevk
almakta hem de sagligiyla ilgilenebilmektedir. Bununla beraber sagliga yararh bir gida,
tat bakimmdan her zaman giizel olmayabilir ve tadi giizel olan bir gida da her zaman

sagliga faydali olmayabilir (www.xsellx.ru).
2.1.2 Uriin Faydalan

Miisteri bakis acisia gore iirlinler, 6zellikler degil; bir faydalar biitiiniidiir. Diger bir
deyisle miisteriler, iirin ve hizmetlerin teknik 6zelliklerine satin aldiklari, kullandiklar1
ya da tlkettikleri Ttriinlerin sagladigi faydaya verdiklerinden daha az Onem
vermektedirler. Rekabete dayanan bir pazarda, lriinler temel faydalarna ek olarak
ozellikler, stil, sembolizm, dayaniklilik, kalite ve servis gibi ek niteliklere sahiptirler.
Pazarlamacilar, iirlinleri bu niteliklerin bir kombinasyonu olarak dizayn ederek, 6zel

tilketim degerleriyle tiiketicileri cezp etmeye ¢alismaktadirlar.

Olas1 faydalarla ilgili kapsamli anlayis, miisterilerin iirlinlerde aradigi faydalar icin
pazarlamacilar i¢in stratejilerinin seklini belirlemede 6zellikle de {irtin farklilastirmada
ve konumlandirma stratejilerinde temel bir esas oldugudur. Bu baglamda sekiz tiiketici

faydasindan bahsedilmektedir (Lai, 1995; akt: Celik, 2009).

a) Fonksiyonel Fayda- Fonksiyonel fayda, iiriiniin fonksiyonel faydaci (utilitarian)
ya da fiziksel performans kapasitesidir. Fonksiyonel faydalar, bir tiiketicinin
iriinli  kullanirken ya da tiiketirken direkt olarak tecriibe edindigi somut

niteliklerden saglanmaktadir.

b) Sosyal Fayda- Sosyal fayda, bir {irliniin sosyal smnif, sosyal statii ve 6zel bir
sosyal grupla olan iliskisinden elde edilen algisal bir faydadir. Yiiksek derecede
gorsel olan iirlinler (0rnegin, giysiler, miicevherler ve otomobiller) sosyal

faydalar tagimaktadir.
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¢)

d)

g)

h)

Duygusal Fayda- Duygusal fayda, bir liriiniin duygular1 ya da duygusal ifadeler
yaratma kapasitesinden elde edilen algisal bir faydadir. Duygusal fayda ¢ogu
zaman, kiiltiirel, etnik anlamlarla (6rnegin, yilbasi agaci, slikran giinii hindisi),
kisisel anlamlarla, deneyim ve hatiralarla ilgilidir (6rnegin, yiyeceklerin
cocukluk deneyimleriyle iligkili olmalar1 sebebiyle rahatlik duygusunu harekete
gecirmeleri ya da bu baglamda tiiketicilerin otomobillere ask duymalar1 sdylene

bilmektedir).

Bilissel/Epistemik Fayda- Epistemik fayda, bir {iriinlin merak giderme,
degisiklik saglama ve bilgi ihtiyacin1 karsilama kapasitesinden elde
edilmektedir. Yenilik arama ve degisiklik arama tiikketim davranisi epistemik
deger arama Ornekleridir. Bu tiiketicinin yeni irlinlere adapte olma egilimi

epistemik faydalarla tutarhdir.

Hazsal Fayda- Zevk, eglence, mutluluk ihtiyacin1 karsilama ya da endise ve
kaygilardan uzaklastirma kapasitesinden kaynaklanan faydayla ilgilidir. Insanlar
her zaman mantikli ya da “ciddi” faydalar aramamaktadirlar, rahat olmak ve
dikkati dagitmak da istemektedirler. Tatil yapmak, bara gitmek, spor seyretmek,
TV’de komik filmler ya da programlar izlemek hazsal fayda arayiglarina birer

Ornektir.

Estetik Fayda- Estetik fayda, bir {irtiniin bir gilizellik hissi sunma ya da kisisel
ifadeyi artirma kapasitesinden kaynaklanan faydasiyla ilgilidir. Estetik degerler
cogu zaman siibjektif ve kisiseldir. Stil talepleri, irtin-6zellik talepleri, sanat
satin almalar1 ve moday1 takip etme tiiketicilerin estetik cabalarmin birer

ornekleridirler.

Durumsal Fayda- Durumsal fayda, {irlinlerin 6zel durumlarda durumsal
ihtiyaclar1 karsilama kapasitesinden kaynaklanan faydasiyla ilgilidir. Bir {iriin
fiziksel ve sosyal olaydan onceki varliginda durumsal deger kazanmaktadir.

Durumsal faydalar 6zel bir tilketim durumunun profilinde dl¢limlenmektedir.

Biitiinsel Fayda- Biitlinsel fayda, bir iiriiniin bir biitlin halinde, tamamlayicilig1,
tutarlilig1 ve uyumundan kaynaklanan algisal faydasiyla ilgilidir. Biitiinsel fayda

cogu zaman talep edilir; giysi, mobilya ve gida tiikketiminde fark edilmektedir.

31



Biitiinsel fayda bir iirliniin kombinasyonundan kaynaklanan “sinerji’nin bir

sonucudur.
2.1.3 Fayda ve Rasyonel Secim Teorisi

Tiiketici davraniglarini psikoloji, yapisal-isleveilik, rol teorisi, sistem ve alis veris
kuramlar1 pozitivist paradigmaya dayali olarak ele almaktadirlar. Yapisal iglevci teori
hari¢ diger teoriler rasyonel birey lizerinde odaklanmaktadir. Bireylerin davranislarina
cevre ve toplum etki etmektedir. Organizmanin dogas1 geregi insanlar bu gevrelere kars1
tepki gostermekte bu gruplarin fikirleri insanlarin davraniglarma da etki etmektedir.
Biitiin bunlarla beraber pozitivist bilim anlayiginin temelini olusturan fayda ve rasyonel

secim kuramlari ile alis veris kuramidir (Zorlu, 2006a:182).

Fayda kavrami, “iktisat kuraminda bir metanin tiiketilmesinden elde edilen yarar ya da
tatmin” seklinde tanimlanmaktadir (Marshall, 1999:235). Literatiirde fayda ya da yarara
gore karar alma kriterleri ya utilitaryan (faydaci) ya da hedonik (duygusal) olarak ikiye
ayrilmaktadir. Neoklasik makro ve mikro teorilerde bireyler ekonomik anlamda
rasyonel davranan ekonomik birimler olarak ele alinmaktadirlar. Rasyonel davranan
birey kendi fayda ya da karini1 maksimum kilmaya c¢alisarak belirli davraniglar igerisinde
bulunurlar (Agikalin ve Giil, 2006:17). Fayda teorisine gore, tiiketiciler dogas1 geregi
biyolojik ve fizyolojik ihtiyag¢larini tatmin etmek zorundadirlar (Zorlu, 2006a:183).

Fayda teorisi, kendisiyle baglantili olan rasyonel secim teorisine de temel
saglamaktadir. Bu teoriye goOre tliketiciler, ihtiyaclarini karsilayacak alternatifler
arasindan en rasyonel olanmi secerler. Rasyonel se¢im teorisi, metodolojik bireycilik,
bireyin faydayr maksimumlastirmasi, sosyal optimum, sistem dengesi gibi {i¢ unsurdan
olusmaktadir. Metodolojik bireycilik, varsayimsal bir kabule dayanir. Buna gore birey,
rasyonel ve kisisel ilgi temellidir. Bireyin davraniglari, firsatlar ve tercihlerle olan
baglantilar1 ele almmaktadir. Birey, kendisine sunulan tercihler arasindan optimum
faydayr saglayacak davraniglart tercih edecektir. Fayda teorisinde bir {iriiniin
kullaniminda en yiiksek faydaya ulasma 6n plana ¢ikarilirken, rasyonel se¢im teorisinde
belirli kosullarda tiiketici tercihlerinin rasyonel oldugu varsayimi 0On plana

cikarilmaktadir (Zorlu, 2006a:183).
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Ekonomide rasyonel se¢im teorisi liretim, dagitim ve Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketimi
ile ilgili bir siirecle baglantili bir sekilde ele alinmaktadir. Pazarlama baglaminda
rasyonel secim teorisinin, pazarlamayi etkileyen makro ve mikro cevrenin ortaya
cikardig1 firsatlar1 degerlendirerek biiylime, rekabet stratejileri, pazarlama karmasini
etkili ve verimli kullanarak firmanin elde edecegi faydayrkar1 maksimize etmek
bi¢ciminde uygulanmaktadir. Bir baska deyisle pazarlama yonetimi, pazarlama sistemine
en iyi niifuz edebilecek yollar1 bulmaya ¢aligmaktadir. Bununla beraber elindeki
kaynaklar1 etkin ve verimli kullanamaya c¢alisarak maksimum ¢ikt1 hedef edinilmektedir

(Islamoglu, 2000:264).

Klasik tiiketici davraniglarina gore tiiketiciler rasyonel davranmaktadirlar. Bu
yaklagimda tiiketicilerin rasyonel karar verebilmeleri i¢in {iriin hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmalidirlar. Cagdas yaklasimda ise, tiiketicilerin karar verme ve sorun
cozme siireglerinde bilissel-6grenme, davranigsal ve psikolojik siireclerin etkili oldugu
sOylenmektedir. Buna gore olusturulan tiiketici karar alma siire¢leri biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlardan olusmaktadir. Tiiketici karar alma siirecinde sosyal ¢cevresinden,
ailesinden her ne kadar etkilenmis olsa da, karar alma ve sorun ¢6zme asamasinda karar
vericilerin tiiketicilerin kendileri oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii rasyonel se¢im
teorisi metodolojik bireyselcilige dayali olarak gelismektedir. Bununla beraber,
tilketicinin karar verme ve sorun ¢dzme siireglerinin ikna yontemiyle etkilenebilecegini
ya da tiiketiciyi tesvik ederek karar yenilemesine yardim edilecegi diisliniilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002).

Fayda ve rasyonel se¢im teorisinin yani sira George Homans’n sosyolojik kurami da 6n
plan c¢ikmaktadir. Homans, fayda ve ihtiyag kavramlarmi, sosyolojik alis veris
anlayisiyla birbirine baglamistir. Bununla beraber, alis veris boyutlarini, ekonomik
deger Ol¢iitii olan paradan sosyal ve kiiltiirel faktorlere dogru genisletmektedir (Giinay,

2006).
2.1.4 Davranis¢i Als Veris Kurami

Homans’in alis veris kurami, karsiliklilik modeli; veren ve karsilik olarak alan
bireylerden olusmaktadir. Yani, karsilikli olarak bir seyler alan ve veren bireyler
modeline dayanmaktadir. Ekonomik alig veriste bireyler iirlin ve hizmetler

saglamaktadirlar, bunlara karsilik olarak da gereksinim duyduklar: iiriin ve hizmetleri
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elde etmek istemektedirler. Homans, bir tiir takas ekonomisinin bu varsayimlarmi
temelde benimsemistir. Fakat toplumsal alis veriste, ekonomik alig veris bulunmayan
boyutlarin varhigimi diisiinmektedir. Toplumsal aligveriste, ekonomik alis veriste oldugu
gibi parayla ol¢lilememektedir; maddi olmayan boyutun varlhigiyla da ilgilenmektedir.
Buna gore ekonomik alis veris modeli, su sekilde islemektedir: insanlar maddi ve maddi
olmayan seyleri saglarlar ve bunlarin karsilig1 olarak da gereksinim duyduklar1 maddi

ve maddi olmayan seyleri elde etmek istemektedirler.

Homans, insanlarin karlarni maksimize ederken, maliyetlerini de azaltmaya
calistiklarin1 kabul etmektedir. Homans alis verig siirecini Skinner’den aldigi bes
onermeyle aciklamaktadir. Bunlar, basari, wuyaran, deger, yoksunluk-doyumluluk,

saldirganlik-onaylama 6nermeleridir (Polama, 1993:60-63, akt: Zorlu, 2006a:186).

a) Basari Onermesi: Kisi bir kez 6diil elde etmeyi basarirsa, onun bu davranisi
tekrarlayacag1 sdylenebilir. Ornegin, bir tiiketicinin her hangi bir {iriin veya
hizmeti ilk defa almasi ¢ok Onemlidir. Tiiketici almis oldugu bu {iriin veya
hizmetten memnun kalirsa, bu iirin veya hizmeti tekrar alarak ayni davranisi

sergilemesi ihtimali yiiksektir.

b) Uparan Onermesi: Eger gecmiste belli bir uyaran bireyin eyleminin
odiillendirilmesinde ortaya ¢ikmissa, bu uyaran ya da buna en fazla benzeyen bir
uyaran ortaya ciktiginda birey ayni davranisi gostere bilir. Ornegin, tiiketici
geemiste BEKO markali buzdolabt almigsa, bu firmanin ¢amasir makinesini

veya klimasini da satin almaya yatkin olacaktir.

¢) Deger Onermesi: Birey igin eylemin sonucu ne kadar degerliyse, bireyin o
eylemi yapma olasiligi da artmaktadir. Burada onemli olan nokta, bireyin
uyaranlar tarafindan gosterilen odiilii arzulama derecesidir. Ornegin, eger
tiketicic TOYOTA markali otomobile daha kaliteli bir iiriin olarak {istiin
anlamlar atfediyorsa, otomobil aliminda bu marka otomobili tercih etme olasilig1
yiiksek olacaktir. Burada iiriin veya markanin fiyatindan c¢ok tiiketiciye verecegi

icsel odiiller boyutu 6nem tagimaktadir.

d) Yoksunluk-Doyumluk Onermesi: Birey bir 6diilii siklikla elde ederse, onun igin

bu odiilii elde etmek artik pek de anlam ifade etmeyecektir. Bu ddiilden artik
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marjinal fayda elde etmesi miimkiin degildir. Bunun i¢in tiiketiciler yoksun
oldugunu diisiindiigii odiilleri elde etmeye calisacaktir. Ornegin, tiiketici her

hangi bir lirlinden memnun kalsa da yeni tiriinler elde etmeye calisa bilecektir.

e) Saldirganlik-Onaylama Onermesi: Birey bekledigi 6diilii almayinca, hatta ddiil
yerine bir ceza aldiginda saldirganlik gdstermektedir. Bir miisteri satin aldigi
{iriinii kalitesiz olsa veya caligmasa, o {iriinii geri iade edecektir. Uriinle ilgili
sikayet ederken, zamanini bu iirlinlin iadesine harcayacaktir. Kisacasi, bu
iriinden odiil beklerken ceza almig olacaktir. Zaman zaman da satig

elemanlarina da saldirganlik gosterebilmektedir.

Homans, alig veris siirecinde bireylerin digsal faktorler/toplumsal yapi tarafindan
belirlendigini savunmaktadir. Homans’a gore bireyin iki 6zelligi vardir. Birincisinde,
cezadan kacarak 0diil elde etmeye calisan tiiketici vardir ki, bu davranig rasyoneldir.
Ikincisinde alis veris siirecinde maddi ve maddi olmayan seyler talep etmekle aslinda bir
secme yanilsamasi igerisindedir. Birey dayanigsmaciliktan hazcilia kadar istedigi
degerlere sahip olabilir. Her iki durumda da bireyin tercihleri ve davramiglarini dig

faktorler/toplumsal yap1 belirlemektedir (Polama, 1993:68-69, akt: Zorlu, 2006:187).

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 yaklasimlar: tiiketici davranislarinin hem dis ve ic
faktorlerin belirledigini diisinmektedirler. Fakat metodolojik bireycilik anlayislari
geregi de bireylerin kendi kararlarmi verecekleri varsayilmaktadir. Daha ileri diizeyde
bireyin i¢sel faktorlerini Ornek alarak, onun davranislarini etkileyebilecegi kabul
edilmektedir. Alig veris teorisine gore pazardaki tiim aktorlerin davraniglarmi toplumsal

yap1 belirlemektedir (Zorlu, 2006:187).
2.2 Plansiz (Impulse) Satin Alma

Plansiz satin alimlar, herhangi plana dayanmadan ¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya
cikmasi neticesinde yapilan alimlardir. Tiiketicinin, alisverise ¢iktiginda satin almayla
ilgili bir planin olmamas1 durumunda, tiim satin alma karar stirecinin agamalar1 magaza
icerisinde gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 377). “genellikle aniden satin
alirm”, yeni bir¢ok sey almak isterim”, “ihtiyacim olmasa bile bir¢ok iiriin satin
aliyorum” gibi ifadeler sikg¢a rastlanilan ve “plansiz” olarak nitelendirilen satin alma

davranisidir. Satin alma esnasinda tiiketicilerin se¢enekleri; tiiketicinin moral durumu,
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satin aldig1 durumdaki zaman baskis1 ve iirline duyulan ihtiyacin 6zel durumu gibi
bircok faktore baghdir. Plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin pek ¢ok kez 1srarl ve
kararli bir satin alma arzusu i¢inde, ¢ok fazla bir biligsel caba harcamadan, yani
diisinmeden, ani, tepkisel olarak gerceklestirdigi bir satin alma davranigidir. Bu
davranis seklinde hizli bir karar siireci s6z konusudur. Tiiketiciler rasyonellikten
uzaktirlar ve genellikle davranislar duygusallik i¢ermektedir. Belirli bir iirlin satin
alimirken bu satin alma davranis1 herhangi bir niyet olmaksizin gergeklestirilmektedir.
Bu bir tiiketici icin genel bir egilim olarak tanimlanabilir ve bu egilim i¢indeki tiiketici,

davraniginin sonuglarini net bir sekilde géremeyebilir (Bati, 2010: 2).

Plansiz satin almada karar verme ile satin alma siirelerinin yakinligi 6nemli bir kistastir.
Tiiketicinin tiiketim mekanindaki tirlin yerlesimine alisik olmadigi ya da zaman baskisi
oldugu durumlarda aligveris yapmasi durumudur. Plansiz satin almada anlik bir dirtii
s6z konusu olabilmektedir. Oyle ki tiiketicinin karsi koyamayacag1 bir diirtii ile satin
alma yapmasi sdz konusudur. Ornek olarak, kolayda mallar ya da kasa yanlarma
konulan {iriinler; sigaralar, ¢akmaklar, ¢ikolatalar bu tiir bir diirtii yaratabilmektedir.
Aligveris merkezleri ve magazalara yapilan en Onemli elestirilerden bir tanesi
tiikketicileri plansiz ve bilingsiz satin almalar tesvik etmesidir (Altunisik ve Mert, 2001).
Magaza yoneticileri bu dogrultuda, iirlinlerin konumu ve magazanin diizenlenmesini
satin alicilar1 cezp edecek, plansiz satin alicilar1 cezp edecek bicimde dikkate
almaktadirlar (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686). Hawkins ve digerlerinin (1995) ve Phau
ve Lo’nun arastrmalarinda da magaza yoneticilerinin bu  davranislar

gozlemlenmektedir.

Plansiz satin alma davranisi, neden ve sonuglarini diisiindiigimiizde farkli boyutlara
sahip bir olgudur. Plansiz satin alma konusundaki yorumlar, kendi i¢inde de karmasik
bir yap1 arz etmektedir. Bu konudaki bir yaklasima gore plansiz satin alma, rasyonel
tercih modelleri ile Ortlismemektedir. Bu goriis, bu tip bir satin alma; ilkel, rahatina
diiskiin, diislinlilmemis, frenlenemez bir davranisi isaret etmektedir (Bati, 2010). Plansiz
satin almada tiiketicilerde bir “haz” ve “heyecan” s6z konusudur (Rook ve Fisher, 1995:
305). Plansiz satin almalarda cinsiyete gore farkliligin oldugu da arastirmalarca
ispatlanmistir. Erkeklere gore kadmlarin daha fazla plansiz tiiketim yaptiklari

sOylenebilinmektedir. Ayrica yas arttikca plansiz satin almalarm azaldigi ve gelir

36



arttikca plansiz satin alma davramiginin da buna paralel olarak arttig1 goriilmektedir
(Yaras ve dig., 2009: 10). Ayrica plansiz satin alma gergeklestiren tiiketiciler i¢in liriin
kalitesinin 6nemli oldugu, daha az dikkatli olduklar1 da sdylenebilmektedir (Unal ve

Ercis, 2006: 375).

Plansiz tiikketim, satin alma siirecinde herhangi bir planlamay1 kapsamayan, tepkisel
olan satin alma bi¢imdir. Plansiz yapilan alimlarin da farkl tiirlerinden s6z etmek

miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2002: 377):
2.2.1 Tamamen Plansiz Ahmlar

Yeni bir {irlinli, markay1 goriip ona sahip olma istegi duymak, onu denemek istemekle
harekete doniistiiriilen alimlardir. Ornegin, siipermarkette dolasirken Sek Siit’iin yeni

pazara sundugu sahlebi goriip denemek istemek gibi.
2.2.2 Hatirlamalarla yapilan plansiz alhmlar

Onceden aligveris listesinde olup da alinmasi unutulan bir {iriinii hatirlayp aninda alim
yapilan durumlardir. Slipermarkette dolanirken bir Onceki aligveris listesinde olup

unutularak alinmamig bir dig macunu buna 6rnektir.
2.2.3 Oneriyle gelen plansiz ahmlar

Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden bir iiriinle karsilasip iiriiniin ve diger
unsurlarin cekiciligine kapilarak yapilan alimlardir. Ornegin, her hangi bir giyim

esyasinin indirimden yararlanilarak satin alinmasi.
2.2.4 Yapilan planh ahsverisin getirdigi plansiz ahhmlar

Bir seyi alma plani ile aligverise gidip ve diger markanin ¢ekiciligine, promosyonuna
kapilip alim yapilan durumlardir. Ornegin, alisverise keten gdmlek almak iizere ¢ikip,
ipek bir gdmlek ile geri donmek, iistelik gdmlege cok yakisan bir de kemer almak bu tiir

alimlara tipik Ornektir.

Plansiz satin alimlarin, alim esnasinda heyecan duyup, fazla diisiinlip tasmmmadan
yapilmasi ve alimm olas1 negatif sonuglarin1 gérmezden gelme gibi nedenlerden dolay1
bazen elestirilmektedir. Bununla birlikte bazi calismalarda plansiz alimlarm mutlu,

olumlu, girisimci ve farkli gesitleri arayan kisilerce yapildigi, pahali ve daha fazla
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zaman ve c¢aba gerektiren yiiksek ilgilenimli iirlinlerin plansiz satin alinamayacagi

gortigleri de mevcuttur.
2.3 Hedonik (Hazci) Tiiketim

Gliniimiizde tiiketiciler rasyonel satin alma kararlar1 yerine, digsal ve i¢sel faktorlerin de
etkisiyle farkli satin alma kararlar1 vermektedirler. Bunlardan biri de hedonik
tilketimdir. Felsefi terim olarak hedonizm, hazza asir1 diiskiinliiktiir. Ekonomide ise, en
az ¢aba ile maksimum tatmin elde etmedir. Haz almay1 yasamin bir par¢asi olarak goren
tilketimcilik, metalardan edinilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Hedonik tiiketim,
hayattan zevk almak, insan ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, hayattan zevk almak igin

tilketmek anlamma gelmektedir.

Tiiketim sirasinda bireyler duyular, duygular ya da diigler yoluyla haz duyarak tatmin
olmaktadirlar. Bu duygular olumlu veya olumsuz olabilirken, tiikketicilerin haz veya ac1
deneyimlerinin pekistirilmesine yol agarak tiiketicileri satin alma eylemlerine
yoneltebilmektedir (Babacan, 2001). Geleneksel anlamda, tiiketicinin iiriinlerden haz
almasini saglayan unsurlar; duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit ge¢irme,
basarili olma, merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanim kolayligi, uzun siireli
kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij kazanma,
modaya uyma, farkli olma, baskalarin1 mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir (Ozdemir ve

Yaman, 2007: 81-91).

Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik olmak iizere iki tiirlii hedonizm vardir. Felsefi
hedonizme goére hazzin en yiiksek noktaya getirilmesi her bireyin ulagmak istedigi
amactir. Felsefi hedonizmin temelleri Epikur’un goriislerine dayanmaktadir. Epikur,
insanlarin mutlu olabilmesi i¢in hazlardan 6lgiilii bir sekilde yararlanmay1 6ngdrmiistiir.
Dogal ve zorunlu hazlara baglanmak, dogal ama zorunlu olmayanlara géz yummak ve
dogal ve zorunlu olmayanlardan kaginmak onun goriislerinin temelini olusturmaktadir
(Babacan, 2001). Psikolojik hedonizm ise glidiilenme ile agiklanmaya caligilmaktadir.
Insan, haz aldig1 seylere yonelmektedir, onlara ulasmak istemektedir. Arzularma gore
hareket eder ve bu arzularina ulagmak i¢in gerekli cabay1 sarf etmektedir. Hedonizm
bencillikle de baglantihdir. insan kendisine dncelik tanryarak kendisi icin en iyisini

aramaktadir.

38



2.3.1 Hedonizmin Yapis1 ve Ozellikleri

Tiiketimin hedonist yapis1 18. yiizy1l Bati Avrupa’sina, 6zellikle de Ingiltere’ye
dayanmaktadir. Bu konu {izerine yapilmig arastirmalarda tiiketicinin sadece rasyonel ve
ekonomik bir tiiketim sergilemedikleri 6ne stiriilmiistiir (Ercis ve dig., 2009). Hedonizm
haz arayicilik olarak tanimlanmistir. Hedonik tiiketim ise tiiketimden haz almak olarak
yorumlanmugtir. Tiketiciyi inceleyen bircok bilim dallar1 tiiketicilerin her zaman
faydaci, her zaman rasyonel olarak davranmadiklarini tespit etmistir. Cilinkii kisinin
duygusal yapist ile bilgi elde edilmesi, aligveris siirecini etkilemektedir ve bununla
beraber kisilerin sikintili olduklar1 zaman aligveris yaptiklar1 sikga goriilen bir durum
oldugu kadar, plansiz satin almalarin da gegici ruh hallerinde daha yaygin oldugu

olabilmektedir (Odabasi, 1996, akt: Babacan, 2001).

Genellikle tiiketim mallar1 zorunlu ve liikks mallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Boyle bir
ayrimda insanlar ihtiyaglarini karsilarken lilkks mallarm tiiketiminden daha fazla haz
almaktadirlar. Oysaki insan ihtiyaclarinin kargilanmasi ile hazzin aranmasi ayni sey
degildir. Ornegin, belirli bir otomobili diisiinerek haz alabilirken, talebi oldugu baska
bir otomobil alarak ihtiyacini karsilaya bilir. Hedonik etki, tiiketicilerin bir prestij
markasindan duygulart ve gerceklesen durumlari canlandiran algilanmis etkileri
degerlendirmeleridir. Prestij markast satin alindig1 zaman kendine saygi gibi kisisel
degeri goz Oniinde bulunduran insanlar ve prestij iirlinlerini satin alirken kigilerarasi

etkiye acik olmayan insanlar hedonik tipteki tiiketicilerdir (Babacan, 2001).

Ihtiyaglar ve liiksler gibi hedonizmde de geleneksel ve modern hedonizm ayrimi
yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm duyularla (koklama, tat alma v.s.) elde edilen bir
hazdir. Buna karsilik modern hedonizm ise duygular araciligityla haz aramay: ifade
etmektedir. Geleneksel ve modern hedonizm karsilastirmasini agagidaki tablodan da

gore bilmekteyiz:
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Tablo 2.1
Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

- Haz arayis1 belirli - Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir
uygulamalarla baglantilidir.

- Haz duyularla baglantilidir. - Haz duygularla baglantilidir.

- Duygular 6znenin kontrolii altinda | - Duygular 6zneler tarafindan kontrol
degildir. edilebilir.

- Haz nesnelerin ve olaylarin - Haz nesne ve olaylara iligkin
kontroliiyle edinilir. anlamlarm kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Cengiz Yaniklar, “Tiiketimin Sosyolojisi”, Birey yayicilik, 2006, s.103.

Markalarin  hedonik algilamalari, markanin duygusal yoniinii anlamak olarak
tanimlanmistir. Duygular, imaj ve tecriibeler hedonik marka algilamalarinin birer
parcasidir. Markayla bir takim duygular iliskilendirildiginde, duygulari rahatlattiginda
ya da duygularin devamimi sagladigina inanilirsa hedonik algilama olarak anlam
kazanirlar. Ornegin, marka heyecanli, keyif veren veya canlilik seklinde yorumlanirsa
algilamanin  hedonik yonii bir anlam kazanir tersi durum ise markadan

memnuniyetsizligin olugsmasini saglar (Altunisik ve Calli, 2004).

Modern hedonizmde hazzin hayal kurma sonucu ortaya ¢ikmasi diislincesi yaygindir.
Hazzin belirli eylemler sonucu degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilir olmasi
diistincesi egemen olmustur. Ayrica insanlar kendilerine bir haz diinyasi da
yaratmaktadirlar. Diis kurabilen, fantezi yaratabilen {iriinler hedonik tatmin yaratmanin

en 6nemli kaynaklari i¢erisinde yer almaktadir.

Fanteziler, gelisen zihinsel aktiviteler olup, kisinin simdiki ve ge¢mis deneyimlerine ek
olarak sosyal durumlarina da baghdir. Tiiketim fantezilerini ise, satin alma ve tiiketim
siirecinde, tiiketim deneyimlerinin olustugu esnada yasandigi diisiiniilen bir duygu olup,
tiikketicilerin {iriin ve hizmetlere karsi gelistirmis olduklar1 sinirsiz hayaller seklinde
tanimlanmistir. Tilketim fantezileri insanlart siirekli tiiketmeye tesvik etmektedir.
Ciinkii fanteziler bir arzuya ulasmak, bir arzuyu elde etmek i¢in kurulur. Tiketim
fantezileri de bir iirline, markaya veya imaja sahip olabilmek i¢in kurulmaktadir. Ancak
tilketim fantezilerinin bir {iriiniin elde edilmesiyle, bir {iriine sahip olunmasiyla ve s6z
konusu iriiniin kullanilmasiyla sona erdigini sdylemek yanlis olacaktir. Bir {iriin

tikketildiginde baska bir iirline kars: tiiketim fantezisi gelistirilecektir. Bu insan
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arzularmin siirekliliginden kaynaklanmaktadir. Tiiketim fantezilerinin dneminin temel

sebebi de budur (Bora ve Altunigik, 2009:36).
2.3.2 Hedonik Tiiketim Davramsi

Pazarlama literatiirii ve davranis bilimleri aligveris icin tiiketici giidiilerinin ¢esitliligini
savunmaktadir. Psikolojik, sosyolojik ve ekonomik teoriler tiiketici davraniglarini farkl
acilardan ele almiglardir. Ekonomik teori, insanlarin satin alma giiciiyle en fazla fayda
elde etmek amacladigmi savunurken, psikolojik teori, tiikketici davraniglarinin 6grenme,
algi, gilidiileme, tutum ve inanglar gibi faktorlerden etkilendigini savunmaktadir.
Sosyolojik teori ise tiiketici davraniglarmi aile, kiiltiir, sosyal smif gibi toplumsal

olgularla a¢iklamaya ¢aligmaktadir (Babacan, 2001).

Tiiketicilerin sadece kendilerine yararli olan iiriin ve hizmetleri almadiklar1 fikri 1960’11
yillarda anlagilmisti. Hedonik aligveris goriisii ilk defa Hirschman ve Holbrook (1982)
tarafindan ele alinmis ve aciklanmistir. Yazarlara gore tiiketiciler {iriinleri sadece yarar
elde etmek i¢in satin almamaktalar. Insanlar alisveris yapma deneyimlerini bir zevk
olarak gorebilmekteler ve bu zevklerinin tatmin edilmesi i¢in de aligveris
yapabilmekteler. Ayni arastirmacilar hedonik aligverisin belirli bir iriinleri elde
etmekten farkli bir sey oldugunu ileri siirmiisler. Aligverisler hazla ilgili oldugu zaman
insanlar aligverise daha c¢ok ilgi duymaktadirlar. Bu arastirmacilarin yani sira pek ¢ok
sayida arastirmaci iyi kosullar elde etmek icin sorumlu hisseden tiiketicilerin hakim
olma duygusu lizerinde odaklanmis ve dort Onemli davramigsal ozellikler tespit

edilmistir (Babacan, 2001):

a) Hedonik elemanlarm var olusu, ya da alim hakkinda duyulan yogun ac1 ve zevk

duygusu,
b) Satin alma i¢in duyulan beklenmeyen ve spontan diirtii,
c) Elde etme veya satin alma baskisi,

d) Kontrol ve kendini birakma arasindaki ¢atisma (Bradley, 1995, Akt: Babacan,
2001).

Odabasi’na (2006) gore iiriinler nesnel varliklar degildir. Uriinler 6znel semboller olarak

tanimlanmstir. Uriiniin fiziksel olarak ne oldugunun yani sira tiiketici zihninde nasil
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algilandig1 ¢ok 6nemlidir. Uriiniin bilinen somut &zelliklerine tiiketiciler tarafindan
oznel anlamlar eklenmektedir. Hedonik tiiketimde gerceklerin ne olmast Onemli
degildir. Onemli olan tiiketicilerin gercekleri nasil gérmek istemeleridir. Odabas1 (2006)
hedonist tiiketimde {iriinlerin sembolik boyutlarinin 6nemli oldugunu ve tiiketim

sirasinda tiiketicilerin zihinsel giicliniin etkili oldugunu vurgulamistir.

Hedonizmin Oniimiize ¢ikan farklt yoOnlerinden biri de aligveris sirasindaki
beklentilerdir. Bu beklentiler faydaci ve hedonik beklentilerdir. Faydaci beklentilerde
tilketici tercihlerinde {triiniin islevsel Ozellikleri 6n plana ¢ikar. Oysaki hedonik
beklentilerde duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma v.s. daha agir basmaktadir
(Ceylan, 2007).

Dhar ve Wertenbroch, (2000) tarafindan yapilan arastirmada tiiketici aligveriglerinin her
iki beklentiyi igerdigi de tespit edilmistir. Birgok {irlinlerin tiiketimi her iki tip beklentiyi
farkl 6l¢iilerde icermesine ragmen, tiiketiciler bazi lirtinleri hedonik, bazilarini ise daha
fazla faydaci aligveris olarak tanimlamiglar (Westbrook ve Black, 1985, akt: Ceylan,
2007).

Hedonik tiiketim davraniglarinin 6zel giinler dncesinde insanlarin hayal kurmaya ve
mutluluk nedeni olarak algilamaya gotiiren bir giidii olarak ortaya ¢iktigi
izlenilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’de yilbasi, sevgililer, anneler gibi duygusal
aligveriglerin arttigi zamanlardaki tiiketici se¢imi ve davraniglarini belirlemek tizere
yapilan arastirmada insanlar, aligverislerini mantikli ve akilci gerekgelerle yaptiklarmni
ve sevdikleri ve aileleri i¢in yapilan aligveristen biiylik bir oranda memnun olduklarini
ifade etmislerdir. Bu aragtirma sonucu insanlarin, sinirli veya neseli olduklar1 zaman
aligveris yapmaktan hoslandiklari, bu aligverislerin insanlarin sikintisinin azalmasina
neden oldugunu belirtmektedirler. Ayrica aligverisin mutlu olmak i¢in bir neden
oldugunu da tiiketiciler ifade etmisler. Bu da bu aligveriste duygusal davranig
boyutunun 6n plana ¢iktiginin gdstergesidir. Bundan baska tiiketicilerin 6zel giinlerde
yapilan aligverise dikkat etmeleri, bu gilinlerde alinan hediyeleri 6zenle sectigi de tespit
edilmigtir. Biitiin bunlarla beraber insanlarin magazalardaki indirim giinlerini takip
ettigi, bazen biit¢eyi asan, bazen de planlanmayan {iriinlerin alindig1 anlik davranig
boyutu da arastirma sonucu ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin erkeklere gore daha hedonist

bir tutuma sahip olduklar1 da arastirma sonucu ortaya konulmustur (Babacan, 2001).
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2.3.3 Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Yapilmig olan arastirmalar sonunda hedonik aligverisin c¢esitli nedenleri ortaya

konulmustur. Bu konuyla ilgili detayli arastirmayir Arnold ve Reynolds yapmis ve

“Hedonik aligveris nedenleri” 6lgegini gelistirmislerdir. Hedonik aligverisin nedenleri su

sekilde siralanmistir:

a)

b)

d)

Maceract alisveris: bu tir ahigverisler arayislar, maceralar, cosku ve heyecan
verici goriintiillerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris olarak
tanimlanabilir. Bu tarz aligverislerde ve magazaya gittiklerinde tiiketiciler
kendilerinden gectiklerini ve bir akimtiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade
etmektedirler. Akintiya kapilma, zamanin nasil gectiginin farkinda olunmamasi,

tikketim deneyiminin i¢ine girilmesini agiklayan bir kavramdir.

Rahatlamak igin aligveris: bu aligverisin nedeni stresten kurtulmak, giiniin
yorgunlugunun insan iizerinden atilmasidir. Birgok insan stresten kurtulmak,

sakinlesmek, rahatlamak i¢in boyle bir aligveris tercih etmektedir.

Sosyal amacgli aligveris: bu grupta yapilan aligverisler insanlarin aileleriyle
beraber zaman gegirmesi, aile ile beraber aligveris yapilmasindan zevk alma
olarak tanimlandirilmistir. Ozellikle varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayan
insanlar i¢in bu mekanlar vakitlerinin hos gegcirilmesi ve sosyallesme yeri olma

ozelligi kazanmustir.

Fikir edinmek: bilgi elde edinme, moday1 takip etme ve yeni iriinlerden

haberdar olmak i¢in yapilan aligveris tarzidir.

Bagskalarimi mutlu etmek: baskalar1 icin aligveris yapmak, ozellikle es, arkadas
ve sevgiliye hediye almak gibi satin alma davranislar insanlar1 daha g¢ok
heyecanlandirmaktadir. Sevdikleri insanlar i¢in en iyi hediyeyi almak bu

insanlara daha ¢ok haz, daha ¢ok mutluluk vermektedir.

Yaris heyecani: bazi insanlar aligverisi bir yaris havasinda yaparlar. Ucuzluk
donemlerinin beklenmesi, indirimli mallarin takip edilmesiyle aligveris
yapilmakta ve bu da o insanlara haz vermektedir. Burada aligveristen haz almak

iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan birincisi faydayr daha ucuza elde etmek,
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digeri ise insanin kendisini akilli bir tiiketici olmasindan almis oldugu hazdir

(Ceylan, 2007).
2.3.4 Hazsal ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Uriin belirli dzellikleri ya da nesnel karakteristikleri kapsarken (renk, fiyat, agirhk,
bicim, v.s.), tiiketici farkli tiirdeki siibjektif tepkilere duyarl bir sekilde donanmis bir
kisiligi kapsar (burada “tepki” teriminin kullanimi; inanglar, hisler ya da baghlik iliskili
aliskanliklar gibi kendi psikolojisinin degisik yonlerini isaret eder). Tiiketicinin tiikketim
deneyiminden kazandig1 deger, her ikisinin de bazen karisik olarak goriildigi kisi ve
nesne arasindaki ¢ok giiclii bir iligkiyi kapsayan bu etkilesim araciligiyla

yaratilmaktadir.

Tiiketiciler esasen iiriiniin teknik performansimdan ya da fiziksel karakteristiklerinden ne
alabilecekleriyle ilgilenirler. Ilgili dzellikler biitiinii, tiiketicilerin {iriiniin kullanimindan
islevsel/fonksiyonel olarak elde edecegi gibi bir deger olusturma vazifesi goriir. Bu tip
miisteri degeri, birincil olarak bu tiir bir deger saglayan bir iiriin oldugu kadar, kendi

dogasinda “faydaci1” olarak degerlendirilir.

Diger tiiketim deneyimlerinde (6rnegin, bir Mark Rothko resmini degerlendirme),
tilketicinin  siibjektif tepkilerinin goreceli agirlii, {rliniin objektif Ozelliklerinin
agirhigindan daha 6nemlidir. Boyle durumlarda tiiketici degeri, iiriiniin ¢esidinin bu tiir
degeri saglama egilimi Olciisiinde, “hazsal” olarak tanimlanir. Baz iirlinler ise, esit ya

da benzer agirlikta objektif 6zellikler ve siibjektif tepkilere sahip olabilir.

Rasyonel fayda tiiketicinin genel olarak tiiketicinin rasyonel beklentilerini, hedonik
fayda ise daha ¢ok duygularini tatmine yonelik beklentilerini ifade etmektedir (Deniz ve
Ercis, 2010: 145). Tutumlar faydact ve hazsal bazda Batra ve Ahtola (1991) tarafindan
kavramsal olarak ele alinmis ve bazi iiriin siniflarinda faydaci boyutun, bazilarinda ise

hazsal boyutun egemen oldugu saptanmistir.

Crowley vd. (1992); iirlin smiflar1 arasinda faydaci olanlar1 temsil edenler (6rnegin,
yemeklik yag ya da deterjan) ya da hazsal olanlar1 temsil edenler (6rnegin, dondurma ya
da pahali restoran) ve her iki tiir faydayr esit dengede bulunduranlar (6rnegin,

otomobiller ya da blucinler), olarak ayrimlama yapilmistir.
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Caligmalardan bir digeri, marka ve davranisa yonelik tiiketici tutumlariyla ilgilidir.
Spanberg vd (1997), faydaci tutumlar1 daha yararli (instrumental) ve iiriin kullanimmin
daha fonksiyonel sonuglartyla ilgili olarak goriirler. Duyusal tirtin/marka 6zelliklerinden
kaynaklanan duygusal/duyumsal bazli hazsal tutumlar ise daha deneyimsel ve
tilketicinin iiriin/markadan ne kadar zevk elde ettigiyle iliskilidir. Bununla birlikte
Spanberg vd (1997), hazsal tutumlarda hem biligsel hem duygusal diizeyin, faydaci
tutumlarda da biligsel (cognition) diizeyin hakim oldugunu ileri siirmiislerdir. Ayrica,
hazsal tutumlarin duygusal/bilissel dogasinin, iirlin satin alimmnin faydaci giidiileriyle
rekabet eden duygusal arzulara sebep oldugunu vurgulamislardir. Hazsal ve faydaci
aligveris giidii/tutumlartyla ilgili ¢alismalarinin yani sira Babin, Darden ve Griffinin
(1994) gerceklestirdigi bir baska calisma, hazsal ve faydaci alisveris deneyimini
tanimlar. Faydaci aligveris deneyimi, aligverisi gorev-iliskili ve mantikli ve bir is
diistincesini yansitan bir kavram olarak goriiliir. Hazsal aligveris deneyimi daha neseli
ve eglencelidir. Aligverisin zevkli bir deneyim olarak goriildiigii disiinceden
kaynaklanan duygu ve eglence degerini yansitir. Hazsal aligveris, bir macera ya da
“kacig” gibi eglenceli olarak goriiliir. Babin ve digerleri tarafindan gelistirilen dlgek,
tilketicilerin aligveris gezisinden elde ettikleri hazsal ve faydaci degerin derecesini

yansitmay1 amaglamistir.

Faydac1 ve hazsal tiikketim arasmdaki farklhiliklar, bu iki tiir tiiketim deneyimini
anlamay1 gerektiren iki farkli goriisteki tiiketici davramiginin nedenlerini agiklamaya
yardim eder. Karar-verme (decision-making) bakis acisi, temelde faydaci tiiketimden
bahsederken, deneyimsel bakis agis1 temelde hazsal tiiketimden bahseder. Holbrook ve
Hirschmana (1982) gore her bir yaklagimim bilisenleri; {riinler, durumlar, veya
ilgilenilen arastirma sahasina hitap etmesi istenilen 6gelerle giiclii bir sekilde isbirligi

kurabilecek sorunlara odaklanmak tizere segilir.

Ayrica, lriinlerin statli-sembolik deneyimlerle ilgili olmasindan dolayi, tirlinlerin
semboller olarak iletildigi, kendisi de deneyimsel olan statii-sembol sistemini
tartigmaktadirlar. Son zamanlarda, sembolizm konusu bir¢ok ilave kavrama gonderme
olusturma iligkisi icersinde yonlendirilmistir. Bir taraftan ortaya ¢ikan literatiir, kisisel
degerlerin kaynaginin sembolik anlamlar oldugu, genis bir yelpazedeki iiriin grubunu

ele almaktadir.
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2.4 Sembolik Tiiketim ve Sembol (Simge) Kavram

Sembol kavrami, “nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gecen isaretler” olarak
aciklanmaktadir. Daha genis bir ifadeyle, semboller kapsamli ve genis isaretler olarak
kabul edilebilmekte ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar, bir iliskiyi de
gostermektedirler. Isaretler ise iletisimde kullanilan sdzciikler, jestler, resimler, iiriinler
ve logolardir. Kisacasi, herhangi bir seyi betimlemeye yarayan belirti ve gostergelerdir
(Odabasi, 2004:84). Zaltman (2003)’a gore semboller, tiiketicilerin dis diinyalarma
koklenmis olup, bu dis diinyadaki tecriibelerine gore anlam kazanmaktadir ve bunun

yani sira gizli ve 6zel anlamlar1 aktarmaktadirlar.

Konugmalarda sembol terimiyle isaret, sinyal gibi bazi terimlerin kullanilmasi
alisagelmis olsa da tiim bunlarin igerisinde sembol genel terimdir. Bir hareket, kelime,
resim ya da karmasik bir davranis i¢cin uygundur. Ayrica insanlar tarafindan satin alinan
nesnelerin onlarin iglevlerine ilaveten kisisel ve sosyal anlamlara sahip olmas1 sebebiyle
nesneler i¢in de uygundur. Semboller igaretlerden farkli olarak daha derin bir anlam ve
icerik zenginligine sahiptir. Isaretler yaygm ve etkin iletisimi hedeflerken semboller
daha kapalidir ve izleyenin niteliklerine, bilgi ve Kkiiltlirline, deneyimlerine ve
algilanmasma bagli olarak sekillenmektedirler. Semboller anlatilmasi ¢ok uzun
stirebilecek konular1 ¢cok kisa ancak derin bir anlam boyutunda aktarabilmektedirler. Bu

nedenle iletisimde son derece 6nemli bir yere sahiptirler (Azizagaoglu, 2010: 37).

Insanlar, nesnel yoksulluk durumlarinda bile, mallar1 satin alirken onlarm yalnizca
kullanim degerlerini degil, kendileri i¢in ne anlama geldigini ve hangi mesajlar1
tagidiklarin1 géz Oniine almaktadirlar. Marka ya da son moda elbiseleri giymenin
getirecegi diisliniilen toplumsal prestij, bazi durumlarda sahip olunan kit kaynaklarin
saglik gibi daha 6nemli alanlardaki akilci kullanimma tercih edilebilmektedir. Bu tiir
tercihlerdeki genel egilimi belirleyen etkenler ¢cogunlukla insanlarin “iyi yagamasiin”
ne oldugu konusunda farkli nosyonlara sahip olmalari, mallara farkli anlamlar
atfetmeleri ve daha yiiksek bir sosyal konum istekleridir (Yaniklar, 2006). Bocock

(2009)’a gore insanlar sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir.

Mallar, statii farkliliklarinin insa edilebilecegi bir mekanizma saglayarak zaman, mekan,
faaliyet, sosyal konum, bir gruba dahil edilme ve diglanma arasindaki bir dizi ayirimlar

yoluyla kiiltiiriin gergeklestirildigi sabit ve gozlenebilir bir anlamlar sistemi ortaya
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koymaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999:81-82). Baska bir deyisle, tiiketim mallar,
icerisinde  insanlarin  kendilerini ifade edebilecekleri ve birbirlerine mesaj
iletebilecekleri bir anlamlar sistemini somutlastirmaktadir. Bu kosullar altinda, mallar
belirsizligi gideren bir kriter ve 6zgiil anlamlara sahip belirli olaylarin bir kanit1 olarak
ortaya c¢ikar. Bir 0rnek verecek olursak, yiiziik, evlilik statiisiinii insa ederek onu takan
kisilerin evli olup olmadigma isaret etmektedir. Neticede, insanlar yalnizca kelimelerle
degil, armaganlarla, giyim esyalariyla ve giindelik yasamda kullandiklari, sergiledikleri
ve elden c¢ikardiklar1 sayisiz tiiketim mallar1 araciigiyla digerlerine mesaj
iletmektedirler. Ornegin, cep telefonu kisinin sadece baskalarryla iletisim kurma
ihtiyacin1 karsilamak gibi bir yarar saglamaz, ayn1 zamanda “kisinin begenisini ve
toplumdaki konumunu ortaya koymak, gosteri yapmak, maddi varligiyla ilgili bir mesaj
gondermek” gibi simgesel bir amaca hizmet eder. Yani, insanlarin gereksinimlerle olan
iliskilerinin daha ¢ok amag¢ ve hedeflere, sosyal geleneklere, normlara ve toplumu
cevreleyen kavramlara gore anlasilabilecegini 0n plana ¢eken bu yaklasima gore,
insanlar mallarin temel ya da gercek bir ihtiyact karsilamaya yonelik islevsel

kullanimlarindan ¢ok onlarin anlamlariyla ilgilenmektedirler.

Nesne ve semboller belirli anlamlarin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmaktadirlar. Uriin
ve markalar sembollestirilirken bu sembollerin neleri cagristiklart ¢ok Onemlidir.

Asagidaki sekil bu durumu gostermektedir:

Sembol

Sekil 2.1: Sembol, nesne ve anlam (yorum) iliskisi
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Kaynak: islamoglu ve Altunisik, Tiiketici Davramslar, 2. Baski, Beta Yaynlari,
2008, s. 108.

Uriin ve markalar birer semboldiir ve tiiketim ¢ok yonliidiir. Dolayisiyla marka tercihi
tilketicinin kendini nasil gordiigline ve bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istedigine

gore yapilmaktadir.
2.4.1 Sembolik Tiiketim

Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden fayda elde etmekten
daha cok sergilemeye, gostermeye dogru bir egilim gosterdikleri goriinmektedir.
Bununla beraber, tiiketiciler sahip olmakla yetinmemekte, {iriiniin sahip oldugu anlamla
kisiligini biitiinlestirerek doyuma ulasma ¢abasi igerisine girmektedir. Cagimizda
uriinler, sadece fiziksel 6zellikler tasiyan bir biitiin olarak degil, ayn1 zamanda kendi
anlamlariyla beraber piyasaya siiriilmektedir. Tiiketiciler ise sadece bu iiriinleri degil
ayni zamanda anlamlar1 da satin almaktadirlar. Sembolik tiiketim ayn1 zamanda anlam
satin almak ile esanlamli olarak disiliniilmektedir. Bu anlamlar 6zellikle markalar
tarafindan daha da gii¢lii hale getirilmektedir. Markalar insanlar arasi iligkileri ifade
etmekte ve bu iliskilere aracilik olusturmaktadir. Tiiketiciler birbirileri olan iliskilerinde
birbirilerini anlamak, ¢6zmek ve gelistirmek i¢in markalar1 kullanmaktadirlar. Markalar,
kimlik yaratilmasinda, yeniden iiretilmesinde ve bu kimliklerin gergeklestirilmesi i¢in
kullanilan kaynaklar olarak hizmet etmektedirler. Markalar1 kullanan tiiketiciler kendi
hikayelerini yaratmakta ve yasam Oykiilerine anlam katmaktadirlar. Kisacas tiiketiciler

markalar1 degil, yasamlar1 segmektedirler (Binay, 2010:24-25).

Tiiketicilerin tiriinlerle arasinda mevcut olan bag keyfidir ve miikemmellik yoktur. Yani
bu iirlinler sadece faydaci amaglar dogrultusunda satin alinmamaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin sembolik tercihlerinde, faydaci 6zelliklere gore tercih etmenin yani sira,
tilketicilerin sembolik anlamlardan da etkilendigi postmodernizmin temel dnerilerinden
biridir. Piyasaya bakildigi zaman sembolik anlam iireten markalarin ve bu marka
reklamlarinin  ¢ok fazla oldugu goriilmektedir. Postmodernizm diisiincesinin
temelindeki kavramlardan olan pargalanma, ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal
anlamlarda birbirine bagh fikirlerden olusmaktadir. Her gegen giin pazar boliimleri daha
da kii¢iik boliimlere ayrilmaktadir. Bu da bu boliimlere sunulacak olan iiriin ve hizmet

sayllarm1 da arttwrmaktadir ki, parcalanma kavrammin topluma yansimasi olarak
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degerlendirilmektedir. Bununla beraber medyanin kiiltire artan etkisi, hayatin,

deneyimlerin, toplumun ve meta anlatilarin pargalanmasi sonucunu dogurmustur

(Binay, 2010:17-18).

Bocock (2009), postmodern tiiketimcilikte arzu edinilen seyin tiiketilen gergek tirlinler
olmadigini ifade etmektedir. Bocock’a gore “gercek” nesneler, arzularin yerine konan
seylerdir. Doyurulmas: istenen arzular sembolik arzulardir (Aktaran: Azizagaoglu,

2010: 40).

Bu baglamda sembolik tiiketim; “Uriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir. Uriinlerin tiiketilmesinin ana nedenini
iiriinlerin sembolik anlamlar1 olusturmaktadir. Insanlar tiikettikleri {iriinlerle kendi
cevreleriyle iletisim kurmaktadirlar. Tiiketilen bu {iirtin ve hizmetler araciligiyla
tilketiciler kendi sosyal smiflar1 ve statiileri ile ilgili bilgi aktarmaktadirlar

(Azizagaoglu, 2010: 41).
2.4.2 Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Biitiin yukarida vurgulanan fikirler de goz 6niinde bulunduruldugunda sembolik {iriin

tilketiminin nedenleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
a) Statil ya da sosyal sinifin1 belirtmek,
b) Kendini tanimlayip, bir role biiriinmek,
c) Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
d) Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek
e) Kimligini yansitmak (Odabasi, 2004:84).

Tiiketim tiiketicilerin kim oldugunun sembolize etmenin bir yoludur. Dolayisiyla
uriinler, hizmetler ve markalarm kullanim1 sembolik bilgi vericileridirler. Nesneler ve
hareketler bircok fikirleri agiklamaktadir ve her bir fikir ¢ogu nesne ve hareket

tarafindan aciklanmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 43).

Bolimii 6zetleyecek olursak tiiketicilerin satin alma tarzlarmin ¢ok cesitli oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin bir kismi aligveriste rasyonel, mantikli olmaya g¢alisirken

baz1 aligverislerde stresten kurtulmak, farkli olmak v.s. gibi bircok psikolojik ve
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sosyolojik amaglarla hedonik tiiketim gerceklestirmektedirler. Bu davraniglarla da
cevreye belirli sinyaller vermeye, belirli bir gruba ait olduklarin1 gdstermeye
calismaktadirlar ki, bu da tiketim kararlarinin ¢ok karmasik oldugunun bir
gostergesidir. Ayrica tiiketiciler semboller araciligiyla irlinlere g¢esitli anlamlar

yiikleyebilmektedirler. Bununla da ¢evreye belirli mesaj vermeye caligmaktadirlar.

Goriindiigli kimi sosyal amaglarla gergeklestirilen tiiketim tarzlarinda tiiketiciler
iiriinleri fonksiyonel amaglar dogrultusunda tiiketmemektedirler. Aligveristen zevk
almak, statlisiinii yansitmak, ¢evreye belirli mesajlar verme gibi amagclarla satin alma
yapan tiliketiciler ¢ogu zaman rasyonel karar vermemektedirler. 3. boliimde de
tiikketicilerin sosyal amaglarla tiikketim gergeklestirdikleri gosteris tiikketimi agiklanmaya
calisilmistir. Baskalarindan farklilagmaya veya baskalar1 gibi olmaya calisan, prestij
pesinde kosan tiiketici gruplar1 gosteris tiiketimi gergeklestirmektedirler. Bu tiikketim
tarzinin nedenlerine, gerceklestirme sekillerine ve gosteris tiikketimini yOnlendiren

faktorler bir diger boliimde agiklanmaya galigilmistir.
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BOLUM 3: GOSTERIS TUKETIiMi

Ikinci boliimde tiiketim tarzlar1 agiklandigi zaman tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin
alma kararlarinda her zaman rasyonel davranmadiklar1 belirtilmisti. Tiiketiciler tirtinler
ve hizmetleri satin alirken bu iirin ve hizmetlere sosyal anlamlar yiikleyebilmektedirler
ki bu da tiiketimi farkli yonlere tasimaktadir. Uriinlere belirli anlamlarm yiiklenmesi,
satin alman iriinlerden haz duyulmas: satin alma kararlarinin sosyal boyutunun agir
bastigi davraniglardir. Bu tiiketim tarzlarindan biri de gosteris tiiketimidir. Diger
tilketicilerden farklagmak, aldiklarmni baskalarina gdstermek, belirli grup veya smiflara
iiye olmak veya liye olmaya ¢alismak gibi bircok nedenler gosteris tiiketiminin amaglari

icerisinde yer almaktadir.

Bu bolimde gosteris tiikketiminin tarihten bu yana gelisim sekli, gosteris tiiketimi ile
ilgili teoriler, gosteris tiiketimine statlii kazandiran {irtinler ve gosteris tiikketimini

yonlendiren faktorler agiklanmaya calisilmistir.
3.1 Ekonomik ve Sosyal Diisiincelerde Gosteris Tiiketimi

Gosteris tiikketiminin tarihi ¢ok uzak zamanlara dayanmaktadir. Roma imparatorlugunda
gosteris tiiketimi amaciyla tiriinler kullanmak ciddi bir sorun olmus ve bunun karsisinin
alinmasi icin yasalar mevcut olmustur. Orta asirlarda bu tiikketim sekli genel olarak
ahlak degerleri bakimmdan sug¢laniyordu (Allah nezdinde gereginden fazla tiikketmek
glinah sayilirdi). Bunun yami sira gosteris tliketimi sosyal siniflar arasindaki iliskileri
olumsuz etkilediginden, bu tiikketim sekline sicak bakilmiyordu (Mortensen, 1995: 157;
O’Guinn ve Belk, 1989). 1600’li yillara kadar, cesitli zamanlarda, biitiin Avrupa’da
giyim ve gida {irlinleri diginda tiiketimi sinirlandiran bir¢ok yasa basarisiz bir sekilde
uygulanmaya caligilmistir (Mason, 1981). Gosteris tliketiminin biitiin zamanlarda
gerceklestirildigi sdylenebilir (Pease, 1969). Gésterisin Islam dininde yasaklanmis
olmasina ragmen, Miisliman toplumlarda da sadece tiikketimin degil, ibadetlerin bile

bazilarinda insanlarin gosterise merakli olduklar1 gdzlemlenmektedir (Okumus, 2004).

1600’11 yillara kadar gosteris, etik diisiincelere dayanmaktaydi, bu yillardan sonra ise
konu etik alanlardan ekonomik alanlara dogru kaymaya baglamisti. Sahsi miitevaziligin
diisiik olmasi sadece smiflar arasindaki adaletsizlikler bakimindan degil, hem de o

halkin {iretim giicilinlin zayiflamasi ile de bagdaslastiriliyordu. Bu tiiketim tarzi, ithalatin

51



artmasmnda ve yerel pazarlarin zayiflamasindan sorumlu tutuluyordu ve ayrica
ekonomide israfa neden oluyordu. Bu donemde siklik ve gosteris sosyal ve ekonomik
bir hastalik olarak degerlendiriliyordu. Gereginden fazla tiiketim, ekonominin gelismesi
olarak degil, ekonomide bir diisiis olarak degerlendiriliyordu. Ozellikle, “orta ve asagi
ziimre insanlarin bu tarz davranislarda bulunmasi oldukga tehlikeli kabul edilmekteydi

ve yliksek pozisyona sahip insanlardan bu insanlara 6rnek olmasi istenmekteydi.

Veblen’in aylak smif incelemelerinde gereginden fazla tiiketim israf olarak
degerlendirilmektedir. ~ Gosterise yonelik aylaklik ve tiikketimin  c¢ogalmasi
aragtirildiginda her ikisi de itibar amaciyla kullanilmakta ve her ikisinde de israf
unsurunun 6n planda oldugu goriilmektedir. Gosterise yonelik aylaklikta tiiketici zaman
ve ¢abalarini, tiiketimin ¢ogalmasina yani fazla tiiketimde ise tirlinleri israf etmektedir

(Torlak, 2007: 148).

Liiks tiiketimle ilgili goriisler 17. yy’in son ¢eyregine dogru degismeye baslamistir. Bu
zaman gosteris tilketiminin baz1 yararlari fark edilmeye baglanmistir. Liiks iirlinlere olan
ihtiya¢g bu friinleri tretenler icin bir mesguliyet olmustur. Kontrol politikasmnin
uygulanmast ile ekonominin bundan sadece fayda saglayacagi savunulmaya
baslanmistir. 1700’1 yillardan sonra bu tiikketim olumlu karsilanmaya basladi ve
iireticiler bu kisith pazara yeni liriinler saglamaya basladilar. Bu donemlerde tiiketimde
yararlarm, bu {irinlerin sadece tiiketilmesi ile ortaya ¢iktig1 savunulmaktaydi. Gosteris

tilketiminde fiyatin 6nemini ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Adam Smith ise, insanlarin fizyolojik yasamdan sosyal ihtiyaglara gegtigini ve fiziksel
viicut ihtiyaglarindan sosyal ve kiiltiirel ihtiya¢larin tatminine gegtigini vurgulamistir.
Sosyal ihtiyaclarla karsi karsiya kalan insanlar, toplumda kendi konumlarmni ve
statiilerini bulmaya c¢alismislar. Ve toplumdaki statiinlin kazanilmasinin en iyi

yollarindan biri de sahsi zenginligin sergilenmesi seklindedir.

Smith, insanlarm toplumda kendi konumlarin1 bulabilmeleri i¢in semboller elde etmeye
calisan gosteris tiiketimini bir sosyal davranig olarak gormektedir. Zenginlik ve tiiketici
iirlinleri i¢in verilen miicadele, prestij, konum ve gii¢ i¢in verilen miicadeledir. Genel
olarak o, zenginligin ilk O6nce tiiketici iirliniine donlismesi gerektigini savunmaktaydi.
Zenginler bu pahali iirlinleri “baskalarmin bu paray1 6deyip de sahip olamayacagr” i¢in

elde etmeye caligmaktadirlar (Mason, 1981).
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Bu tiir tiiketim eylemi, 19. ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baglarindan itibaren degisik
yazarlarca gosteris¢i tiikketim, gosteri etkisi, bolluk toplumu, statii arayisi, satiglarda
semboller, sembolik tiiketici davranisi seklinde isimlendirilmistir. Holbrook ise daha
once sembolik tiiketici davranigt ve statii degeri olarak adlandirdigi bu durumu

“sergileyicilik” olarak isimlendirdigini belirtmektedir (Torlak, 2007: 148).

Sovyetler Birliginin par¢alanmasindan sonra bagimsizlik kazanan devletlerde de kisa bir
stire igerisinde Ozellestirme programlari uygulandiktan sonra piyasaya ¢ok fazla {iriin
sunulmaya basladi. Globallesmenin de etkisi ile planli ekonomi anlayig1 tamamen
ortadan kalkmig ve insanlarin sosyal amagh tiiketimleri de bdylece hiz kazanmaya

baslamistir (Gerasimova, 2003; Jackson, 2004: 170-171).
3.2 Zengin Toplumlarda Gosteris Tiiketimi

20. yy’mn ortalarinda Amerika ve Britanya toplumlarinin hizli ekonomik gelisme
doneminde, bu iilkeler olgunlagmis sanayi devletleri yarattilar. Fakat bir¢ok
arastirmacilara gore 1945 yilindan itibaren sosyal ve ekonomik degisiklikler ilk olarak
Amerika’da gerceklesmistir. Yeni teknolojik gelismeler ile beraber burada yeni tip

toplum-“refah toplumu” yaranmaistir.

Genel yaygin olan diisiinceye gore, sehirlesmenin artmasi ve insan ve organizasyonlar
arasindaki iletisimin yiiksek olmasi, bu toplumu diger soydaslar1 ve gelismekte olan
toplumlara gore daha “sosyal” yapti. Fertlerin sosyallesmesi ger¢ek ve potansiyel

gosteris tiiketimine dnemli dl¢lide etkilemistir (Radayev, 2005).

1950’li yillarn basinda bircok goézlemci gosteris tiiketiminin ileriki ddnemlerde
azalacagmi diistinmekteydi. Onlara gore gosteris tiiketimi belirli bir asama kaydederek
sadece onlarin referans grubunun izin verecegi kadar artig gosterecektir ve bu noktadan
sonra gosteris tliketimi azalacaktir. Bunun bir diger nedeni, egitim olarak
gosterilmektedir. Statiiniin kazanilmasi i¢in insanlarin ferdi ¢abalari degil de, egitimin

sart oldugu konusunda insanlar ikna edilmisti.

Bircok sosyal faktorlerin gosteris tiikketiminin aleyhine gelismesine bakmayarak bu
tilketim ortaminin yaranmasini tesvik eden ortamlar yaratilmaktaydi. Sanayilesme,

korporatif gibi faktorler bunun en 6nemli nedenlerindendi (Mason, 1981).
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3.3 Gosteris Tiiketimi ile Tlgili Teoriler

Insanlarm siirekli birbirileri ile rekabet ettigi giiniimiiz toplumunda mal ve hizmetler
birer rekabet aracina cevrilmistir. Fakat bu rekabet glinlimiiz toplumu ile beraber
baslamamus, eski tarihlerden bugiiniimiize kadar gelip ¢ikmustir. insanlarin kendilerini
baskalarina benzetmek istemesi, kendini daha iist sosyal sinifta gdstermek istemesi
insanlar1 gosterise sevk etmektedir. Belirttigimiz gibi gosteris tiiketimi orta ¢aglardan
itibaren ilk olarak feodal toplumlarda goriilmiistiir. Gosteris tiikketiminin bu bolimii ile
ilgili kisimda da gosteris tiikketimine yonelik teoriler agiklanmaya caligilacaktir. GOsteris
tilketimine iliskin teoriler Veblen’in “Aylak Smif Teorisi” ve Baudrillard’in “Tiiketim

Toplumu” ve “Egya Sistemi”dir. Bu teoriler kisaca agsagida agiklanmaya ¢aligilmigtir.
3.3.1 Aylak Sinif Teorisi

Veblen’in gosteris tiikketimi kavramini 6ne slirmesinden bir yilizy1ll ge¢mis olmasina
ragmen toplumda yer alan insanlar bir yandan iistiin gordiikleri gruptan kopmamak, ayr1
olmamak i¢in aradaki farklar1 gidermeye calisirken, bir yandan da bulunduklar1 grubun
icerisinde, goze c¢arpmayi, fark edilmeyi ve lstiin duruma gelmeyi arzulamaktadir.
Gosteris tiiketimi kavramlar sézliigiinde; "Bir insanin toplumdaki statiisiinii mevkiini ve
maddi giiclinii gostermeye yarayan ve belki de baskalarmni kiskandirmaya sevk eden
tilketim anlayis1" olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlamaya gore gosterise yonelik
tilketim, toplumdaki bireylerin birbirleriyle olan rekabetini gostermektedir. Toplum
icinde yasayan bireyleri gosteris tilketimine sevk eden nedenler ise, sosyal ve ekonomik
yapi, gelir ve servet artisi, moda, reklamlar ve promosyonlar olarak siralanabilir. Bu
nedenler arasinda en etkili yontem, reklamlar araciligiyla verilen ve dort bir yanimizi
sarmig popller kiiltiir sdylemleriyle bireyi psikolojik acidan etkileyen mesajlardir.
Bireylerin toplumda statii kazanma ya da bir gruba ait olma cabalari, 6zellikle tiiketici
davraniglarin1 yakindan inceleyen reklamcilarin yogun ilgisini ¢ekmistir. Ciinkd,
tiiketicilerin iiriin ve hizmet tiiketimlerinde faydac1 ihtiyaclarin kargilanmasinin yani sira
statli de aramaktadir (Bagwell ve Bernheim, 1991: 1; Alpizar vd., 2001: 2) ve smif
atlamanin yolu gosteris tiiketiminden gegmektedir (Samuelson, 2004: 110). Buna baglh
olarak reklamlarda kullanilan ana tema da irlinlin gercek Ozellikleri yerine, iirlinii
kullanmanin saglayacagi sosyal onayi vurgulamaya yonelik olmustur. "Mutlulugu,

ancak belli bir iiriinii ya da markay1 kullananlar yakalayabilir" imaj1 veren reklamlar,
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"farkli olmak sizin de hakkiniz", "farkliligimizi fark ettirin" tiirtindeki reklam sloganlari,
toplumda farkli smiflar yaratarak, o smifin bir iiyesi olmanin yolunun bu {irtinleri
tilketerek gectigini belirtmektedir. Kapitalist sistemlerde bu tarz reklam ve pazarlama
kampanyalar1 ciddi karlar saglamaktadir (Sulkunen,1978: 42). Cok biiyiik miilke sahip
olmak, prestij ve statiiniin artmasi, sosyal durumun yiikselmesi gibi varsayilmaktadir ve
bu ylizden de toplum fikrinin olusmasi ve desteklenmesi i¢in kendi zenginliginin daima
gdsterilmesi vaciptir (ilyin, 2011; Corneo ve Jeanne, 1996: 55). Yenidiinya ideolojisine
gore daha fazla tiiketerek, ¢abuk tiiketerek, daha da Onemlisi gosterigli bir sekilde
tilketerek insanlarin refah seviyesine ulagmalar1t miimkiindiir. Bu ideoloji dogrultusunda
tilketmek i¢in yagamak birgcogunun felsefesi olarak toplum igerisinde yer almistir. Ve bu
felsefe popiiler kiiltiir, yani ¢ogunluk tarafindan benimsenen yasam tarzi olarak

bireylere dayatilmaktadir (Karaca, 2004).

Amerikan sosyolog ve iktisatgis1 Veblen’in “Aylak Smif Teorisi” tiiketim alaninda
klasik bir ¢alismadir. O, “Bos Ziimre’nin karakterinin analizini yapmistir (Purinton,
2009: 4). Bu teoride gosteris tiikketimine deginen Veblen, gdsteris tiiketiminin, ihtiyag ve
istekten fazla tiiketim olarak tanimlamigstir. O, bu tiir yasayan fertlerin amaglarinin kendi
maddi varliklarmin sergilenmesi oldugunu belirtmistir. Bu tiir davranisi inceleyen yazar,
“Mantiksiz davranig” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Burjuva toplumunun biitiin fertleri
icin “Uygun davranig” aynidir. Normal fizyolojik ihtiyaglar i¢in tiiketim yerine, gdsteris
tilketimi i¢cin yapilan harcamalar daha Onemli hale gelmektedir. Burada Veblen,
tilketimin gosteris ve sakli taraflarin1 vurgulamaktadir. Yazar, prestijli ve yararh
kavramlarin1 karsit karsiya getirmekte ve bunlarin bir arada miimkiinliigiiniin

olmayacagimi sdylemektedir (Veblen, 2005).

Veblen’e gore aylak sinif parasal giicii ile daha rahat ve konfor icersinde hayatini
stirdiirmektedir. Belirli sartlar altinda gdsteris¢i bos zaman, zenginligin ve statiiniin
gosterilmesinin en etkili yoludur. Fakat bu zenginligin ve gosterisin sergilenme
bicimleri birbirilerinden farklilik gostermektedir. Gosteris tiiketimine etkileyen faktorler
kadar, gosteris tiikketimi bigimleri de dnemlidir. Alinan esyalarin herkese gosterilmesi ve
sOylenmesi, misafirlere degerli hediyelerin verilmesi ve bunun karsiliginin beklenmesi
ornek gosterilebilir (Hiz, 2009: 39). Glinlimiizde de tiiketicilerin bos zaman

etkinliklerini aligverige ve tiiketim siirecine ayirdiklar1 gozlemlenmektedir (Kayadevir,
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2011: 57). Gosteris tiiketiminin farkliliklar1 toplumdan topluma degisebilecegi gibi ayni
toplum igerisinde de degisim gosterebilmektedir. Tablo 3.1°de bu farkliliklar1 gostermek

miimkiindiir.
Tablo 3.1
Gosteris Tiiketimi Bicimleri
Gosteris Alanlari
Gosteris¢i bos zaman Gosteris tiiketimi
Statii ~ gosterme | Aylaklikla ve bos zaman | Likks tiketim nesneleri ve
bi¢imleri etkinlikleri ile hizmetleri ile
Calisma durumu | Cok az caligtyor Calisiyor ya da calismiyor
Toplum Ust toplumsal smifta Ust, orta ve alt siiflarda
katmanlar1
Toplum tipleri Bilinen ilk toplumlardan feodal | Endiistrilesmis toplumlarda
toplumlara kadar
Zenginligin temeli | Toprak sahipligi Sermaye sahipligi
Tiiketim Degisim ¢ok az Stirekli degisen tikketim
nesnelerinin nesneleri
degisimi
Begeni kriterlerini | Tasavvurun  sinirlandirilmasi, | Olumlu 6lgiitler: yiice, saygin,
belirleyen dlgiitler | gergeklikten zevk alma, iyi, | liikks, pahali, kaliteli, iyi, giizel
giizel ve milkemmel ve soylu insan.

Olumsuz Olgiitler: basit, siradan,

degersiz, kalitesiz, ucuz, siradan

insan ve ilkel insan

Kaynak: Abdiilkadir Zorlu, “Uretim ve Tiiketim Teorileri”, Glocal yayinlari, 2006,
s.170.

Emekten kaginma sadece serefli ve takdire deger bir hareket sayilmakla kalmayip ayni
zamanda terbiyenin de geregi haline gelmistir. Veblen, miilkii; servetin biriktirilmesinin
ilk donemlerinde, saygmnhigin temeli olarak gdérme israrmm ¢ok naif ve kiistahca
oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira emekten kagimmanin servetin geleneksel kanit1
oldugunu vurgulamistir (Veblen, 2005: 42). Veblen’e gore emegin One ¢iktigi isler
cazibesini kaybetmektedir, gayreti ve c¢aliskanligi cagristiran aletler gilicli adamin
yiiceligine gdlge diisiirmeye baslamaktadir. Ve boylece emek “sikic1” hale gelmektedir

(Veblen, 2005: 29).

Aylak ve calisan sinifin birbirinden ilk olarak ayrilisina, barbarligin ilk zamanlarinda
erkek ve kadin iginin farklilasmasinda rastlanmaktadir. Benzer sekilde, miilkiyetin ilk

ornegi de, kadinin toplulugun giicli erkegi tarafindan sahiplenilmesidir. Barbar
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toplumun belirleyici genel 6zelliklerinden biri erkegin kadinin sahibi olusudur (Veblen,

2005: 31).

Tiiketim ve sosyal sinif iliskileri i¢in Veblen, daha ¢ok zenginlerde ve 6zellikle kadinlar
arasinda tiiketimin statii sinyali olarak kullandiklarini vurgulamistir. Bunun en 6nemli
nedeni heniiz kadmlarin parasal anlamda gelir getiren endiistriyel is diinyasinda o

zamanlar yerlerini almamis olmalaridir (Agikalin ve Giil, 2006: 23).

Veblen, insani i¢inde yasadigi gruplarm ve alt kiiltiirlerin standartlarin ve genel olarak
cevresindeki genel kiiltlir kurallarma ve davraniglarina uyarak hareket eden toplumsal
varlik olarak gdrmiistiir. Insanin gereksinimleri ve davranislar biiyiik 6lciide iiyesi

olmay1 arzuladig1 grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir.

Veblen’in “Bos Ziimre Teorisi’ni dogrulayan George Zimmel’in “Para Hakkinda
Goriig tiir. Zimmel, insanlarin sahip oldugu parada, esyalarin deger iliskilerinde
yansimalar mevcut oldugunu belirtmistir. Para islerinde biitlin insanlarin esit oldugunu
vurgulayan Zimmel, bunun nedeninin her bir sahsin degerli oldugundan degil, sadece

paranin bir degere sahip oldugundan kaynaklandigini sdylemektedir.

Zimmel’in analizinde, rasyonalizm ve duygulara kapilmama, mantiksal diisiinme
objektifligi ¢cok giighiidiir. Zimmel paranin giiclinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Su an biitiin
diinyada paranin insan iliskilerinin temeli haline geldigini gérmek miimkiindiir. insanlar
kendi maddi kaynaklar1 {izerinde ¢ok c¢aba sarf etmektedir ve bununla da beraber

“esyacilik devri” baslamistir (Soldatenko, 2007).
3.3.2 Baudrillard’in “Tiiketim Toplumu” ve “Esya Sistemi”

Baudrillard’in ¢aligmalar1 sembolik tiiketim iizerinedir. 1970 yilinda yayimlanan
“Tiiketim Toplumu” kitab1 bu giinkii giincelligini korumaktadir. O, tiiketim anlayisinda
Veblen’den de 6teye giderek tiikketim anlayiginin, sadece maddi nesnelerin degil, zaman,
mekan, doga, insan hayatini ¢evreye alan her seyin, iletisim araglari ile insanlarin
politik, kiiltiirel iligkilerine v.s. etki eden gorsel, duyusal her bir seye yayilmakta
oldugunu savunmaktadir. Tiketim fikri ile ilgili Baudrillard, bunun pasif bir
kabullenme ve tahsis etme olmadigini vurgulamistir. Baudrillard’a gore tiiketim,
esyalarla, gruplarla veya biitiin diinya ile iligkinin aktif tarzidir ve bu iligkide sistematik

faaliyetler ve dig etkilere karsi kapsamli yanitlar gerceklestirilmektedir ki, bunun
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iizerinde bizim kiiltiir sistemimiz kurulmustur. Baudrillard tiiketimi, glinlimiiz burjuva
toplumunun sosyokiiltiirel faaliyetleri iizerine temellenmis sosyal bir siire¢ olarak

belirlemistir.

Baudrillard’a gore, tiiketim alanina giren her sey, elde edilebilir iiriin 6zellikleri
kazanmaktadir: onlar prestij simgelerine ve hiyerarsi araglarma hizmet ediyor. Tiiketim
alaninda insan secimi serbest sekilde goriinse de bu bdyle degildir. Insan daha sonra

farklilagsma mecburiyeti hissetmektedir.

Baudrillard, tiiketim kiiltiiriinlin dogas1 geregi yiizeysel oldugunu belirtmistir. Burada
dogal olmayanin gergek tizerinde bir hakimiyeti s6z konusudur. Bu, yeni bir sorunun
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Sosyalligin ortadan kalkmasi, gerceklik hissinin
ortadan kalkmasi, gerceklige benzer nostaljinin, gercek olanin, ger¢ek insanlarin ve

gergek degerlerin caresizce aranmasina getirip ¢ikarmaktadir.
3.4 Materyalizm

Sanayilesme ile beraber gelisen ekonomiler, insanlarin mal ve hizmetlere vermis oldugu
Oonemini arttirdi. Cesitli maddi nesnelere sahip olmak insanlar1 birbirinden farkl
kilmaktadir. Tiiketimin cogalmasiyla beraber, tiiketilen {rlinlerde de benzerliklere
getirip ¢ikartmakta ve bu farkliliklar da ortadan kalkmaya baglamaktadir. Kiskanglik,
paylasmama, bencillik, hep ben gibi diisiinceler maddiyat¢iligin sonucu olarak kabul
edilmektedir. Materyalizmin bir diger sonucu da toplumsal ¢ikarlarin ortadan kalkarak
bireysel ¢ikarlarin 6n plana ¢ikisi seklindedir (Odabasi, 2009: 127-128). Materyalizm
(maddiyat¢ilik) Oxford Ingilizce sozliigiinde “manevi konular1 reddetmek, maddi
ihtiyag¢ ve arzulara yonelmek, tamamen maddi ilgilere dayali bir yasam bi¢imi, diisiince
ya da egilim” seklinde tanimlanmistir. Belk (1985) tarafindan yapilan tanimsa
“tiiketicinin diinyevi degerlere verdigi 6nem” seklindedir. Materyalizmin iist diizeyinde
bu degerler bireyin yasaminin merkezinde yer alir ve bireye tatmin ya da tatminsizlik

boyutunda en biiyiik kaynaklar1 sagladigina inanilmaktadir.

Tiirk ve Islam cografyasinmn her ne kadar diinya malina 6nem verilmedigi savunulsa da,
her seyin hizli bir sekilde degistigi bir kiiresel diinyada bu kavram da degismeye
baslamistir. Zengin olmak, servet sahibi olmak insanlarin amaci haline gelmektedir.

Insanlar arasinda gelisme ve basar1 mal varligi ile lgiilmektedir ve hizli bir sekilde mal
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varligi acigimi kapatmaya calismaktadirlar. Veblen, esyalarin giderek miilk haline
gelmesinin, tutarli bir miilkiyet siteminin yerlesmesine neden oldugunu belirtmistir.
[lerleyen zamanlarda, miilkiin degerini belirleyen en dnemli unsur o miilkiin yararl olup
olmadigi olmustur. Bu her ne kadar dogru olsa da, maddi varligin bugiin de en biiyiik
yarari, sahibinin giiciinii sergileme islerini gormesinden kaynaklanmaktadir

(Veblen,2005: 32).

Veblen’e gore, mal/miilk artik sahibine kahramanca veya kayda deger bir basaridan
daha fazla iin getiriyordu ve daha kolay bir tanima yolu haline gelmisti. Bundan dolayz,
mal/miilk itibarin temeli olarak ortaya ¢ikti. Toplulukta saygideger bir yer edinmek
isteyen birinin mal/miilk edinmesi gerekiyordu. Birikim yapmak ve mal/miilk edinmek
birinin itibarmni1 korumasi i¢in kagmilmaz hale geldi. Mal/miilk birikimi bu sekilde,
etkililigin simgesine doniistirken, varlik sahibi olmak da itibar gérmenin olmazsa olmaz
bir sart1 ve ister bireysel cabayla, ister miras yoluyla ulagilmis olsun mal sahipligi,
taninmanin geleneksel temeli oldu. Baslangigta yalnizca verimliligin kanit1 olarak
goriilen maddi varlik sahipligi, toplulugun genel algisinda methedilmeye deger bir olgu
haline geldi. Varlik, i¢cinde kendiliginden onur barindiran bir simgedir ve sahibine onur
bahsediyordu. Ayrica pasif bir sekilde miras yoluyla dinilmis varliktan daha onur verici

kabul edilmekteydi (Veblen, 2005: 35).

Mal sahibi olmak giderek genel itibarin temeline doniistiikge, 6zsayg1 dedigimiz kendi
halinden memnun olma durumunun da elzem bir sart1 oldu. Mal1 olan biri, esyalarin
ferdi miilkiyet oldugu her toplulukta, en az adinin birlikte anildig1 kisiler kadar fazla
mala sahip olmak ¢ok tatmin edici bir gelisme halini aldi. Ancak zamanla anlasildi ki,
yeni kazanimlar elde edildik¢e ve sonucunda yani bir varlik standardi yakalandikca
ortaya bir sorun ¢ikti. Yeni standart, bir dncekinden daha fazla tatmin edici olmaya
baslamisti. Her durumda genel egilim, mevcut maddi standardi temel yeni bir artis i¢in
hareket noktas1 kabul etmekti ve bu egilim yeni bir yeterlilik standardina hiz kazandird:.
Birinin kendini komsulartyla karsilastirmasina dayanan yeni bir maddi siniflandirma da
arkasindan geldi. Birikimle wulagilmak istenen amag¢, maddi giic agisindan
karsilastirilinca digerlerinden daha {istiin bir seviyeye ulasmakti (Veblen, 2005: 36).
Glinlimiizde tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen tiikketimlerde “komsudan geri kalma”

diisiincesinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle komsular arasinda en iyiye sahip olma
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gibi rekabet varsa, bu tiiketim tarzi daha da 6n plana c¢ikmaktadir. Ev i¢in alinan
mobilyalar, beyaz esyalar ve otomobillerde bunlar daha net bir sekilde goziikmektedir.
Bu tarz tiiketimde tiiketicinin amaci, mal birikiminde bir digerinin Oniine ge¢gmektir

(Veblen, 2005: 37).

Glinlimiizde basar1 para ve paranin satin alabilecegi maddi nesne ve esyalarla
simgelenmistir. Bireyler artik neye sahip olduklarina gore degerlendirilmektedir.
Odabasi (2009) insanlarin ne yaptiginin degil, ne kazandiginin 6nemli hale geldigini
belirtmigtir. “Parali insan degerli insandir” veya “daha ¢ok seye sahip ol daha degerli
ol” ifadeleri de giiniimiiz toplum degerlendirmelerindendir. Giiniimiizde Jeep kullanan,
Rolex saat takan insanlarin manevi diinyalar1 degil, sahip oldugu {iiriin ve markalar
onemli hale gelmistir. Bu oOzelliklerin pazarlamacilar tarafindan da ¢ok titizlikle
kullanildiklar1 da gozlemlenmektedir. Reklam ve tanitim kampanyalarinda “sana 6zel” ,
“farkliligin sur1” tarzi reklamlar genis bir sekilde yayilmaktadir. Bu tarz reklamlarin
tiikketici kimligi olusturmada ve gosteris tikketiminin gergeklestirilmesinde etkili oldugu

sOylenebilir (Krdhmer, 2005: 2).

Ote yandan, Bati iilkelerinin materyalizmin en gelismis oldugu iilkeler olmasma karsm,
dogunun manevi degerlerine dogru yonelmeye baslamasi, materyalizmin gercek
anlamda mutluluk getirmedigini gostermektedir. Hint asilli doktor Deepak Chopra’nin
kitaplarinin milyonlarla baskiyla satilmasi ve bu kitaplardan yararlananlarin arasinda
Demi Moore, Madonna gibi isimlerin yer almasi bu Onermenin en giizel
orneklerindendir (Odabasi, 2009: 130). Bunun yan1 sira diinyaca iinlii sporcular Mike
Tyson, Nicolas Anelka gibi insanlarin Islam’1i kabul etmeleri, mutlulugun manevi
yollarla kazanilabileceginin gostergesidir. Dogu iilkelerinde o ciimleden Tiirkiye’de de
“malt gotlirme” davraniglarmin - hiz  kazandigi gozlemlenmektedir. Televizyon
programlari, diziler, sanat aleminin s6hretleri ile ilgili programlar materyalizmi
cizmektedir. 1980°1i yillarda genglere en degerli seyin ne oldugun ile ilgili sorulan
soruya yanit sevgi olmasina karsin, su an bunun yerini para almaktadir. Belirli bir tiriine
sahip olmak, yeterince parast olmak insanlart mutlu etmektedir. Milyonlarin sahip
olabilecegi bir arabay1 kullanmaktansa, son model bir Porsche’yi tercih eden, herkesin
alamayacagi bir pirlantaya sahip olmayi diisiinen toplumda, herkes farklilagsmay1

hedeflemektedir. Ama materyalistler sadece bu {iriinleri elde ettikleri zaman mutlu
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olmamaktadir. Yani daha az tatmin olarak sahip olmanin mutlulugu kolayca
unutulmakta ve daha fazlasmni isteme duygular1 6n plana ¢ikmaktadir. Josef Kirschener
(1995) insanlarin ellerindeki ile degil, onlarin yerini tutacak baska seylerle mutlu

olmay1 ¢alistiklarini ifade etmektedir (Odabasi, 2009: 131-134).

Materyalistler belirli miilkiyete sahip olmak istemektedirler. Miilkiyetin temel sebebi
rekabettir ve rekabet, yiikselmesine sebep oldugu miilkiyet kurumunun ileriki
gelisiminde ve bu kurumun bir sekilde temas ettigi sosyal yapinin bazi 6zelliklerinin
gelisiminde aktif rol almaktadirlar. Maddi varlik beraberinde onuru getirmektedir ve bu
adil olmayan bir iligkidir. Tiiketimle, kazang dirtiisiiyle ve Ozellikle maddi varlik
birikimiyle 1ilgili olarak bunun tersini iddia edecek inandiricilikta bir agiklama

diistiniilememektedir (Veblen, 2005: 33).

Materyalistler ben merkezlidir ve objelere daha ¢ok 6nem verdiklerinden bu onlar1
bencil yapmaktadir. Cocuklar, belirli bir davranigi yapmak i¢in bir maddi hediye ile
odiillendirilirler. Ilerleyen yillarda dzel giinlerde, sevgilerini gdstermek icin tiiketmeye
hazir bireyler haline gelmektedirler. Materyalizmin 6zellikle orta yas grubunda daha
fazla goriilmesine karsilik, genclere dogru kaydigi ve genglerin hi¢c zahmet ¢ekmeden
zengin olmanin yollarin1 aradiklar1 soylenebilmektedir. Yani iiretmeden tiiketmeye hazir

bireyler haline geldikleri goriilmektedir.

Materyalizmin olumsuz yonlerinin yani sira olumlu taraflar1 da vardir (Odabasi, 2009:
138). Tiiketim amacma bagli olarak yapilan smiflandrmada materyalizm ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar, amagsal ve aragsal materyalizmlerdir. Aragsal materyalizmde
objeler, yasam amaclarin1 ve bireysel degerleri kesfetme ve daha ileriye gotiirmedeki
araglar olarak goriilmektedir. Bunun iyi olarak kabul edilmesi olanaklidir. Ote yandan,
eger materyalizm sahip olmanin G6tesinde bir amaci ifade etmiyorsa, kotii ve tehlikeli
olarak kabul edilmektedir. Materyalizmi savunan bilimciler, materyalizmin iyi yonlerini
on plana cekmekte ve Onerilerini “saglik modeline oturmaktadirlar. Kolesterol ve
materyalizm karsilastirilarak benzer degerlendirmeler yapilmistir (Friedman, 1993: 27).
Kolesterol gibi maddi nesneler yasam icin gerekli ve zorunludur. ancak, birey kendini
uygun tiiketim diizeyinde tutabilmeyi, asirtya gitmemeli ve sinirlandirmay1 bilmelidir.
Kolesterol gibi, materyalizmi de iyi ve kotii olarak smiflandirmak miimkiindiir. Koti

huylu materyalizme 6rnek olarak, mal ve miilk a¢ gozliigli, amagsal materyalizm ve
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ticari materyalizm (marka ismi olgusunu igeren materyalizm) gosterilebilmektedir. Iyi
huylu ya da 1yi materyalizm ise aragsal materyalizm ya da ticari olmayan materyalizmi
(marka ismi olgusunun egemen olmadigi) kapsamaktadir. Genis agidan bakildigi zaman
buna yararci, faydaci materyalizm de denilebilmektedir. Insanlarin yasamlarindaki
temel fonksiyonlar1 yerine getirmelerinde yiliksek kaliteli tiriinlerin secilmesinin ve
kullanilmasinin yararh olacagma inanilmaktadir. Insan topluluklarinin, daha saglikli
iliskilere dayanan, ihtiyaglarini etkin bigimde karsilayan ve mutlulugu maddi ve manevi
boyutlarda arayan bir duruma gelmesi i¢in katkilarda bulunan sivil demokratik
kuruluslarin sayist hizla artmaktadir. Yapmis olduklar1 calismalar ve aragtirmalar
yoluyla, genis halk kesimlerinin dikkatlerini bu ydne c¢ekilmeye calismaktadirlar.
Ornegin, bu kuruluslarm destekledigi, toplumsal ilgiyi ¢ekmeye ¢alistig1 ve dnerilerde

bulunduklar1 konular sunlardir:
» Gereksiz telefon konugsmalarma sinirlandirma getirilmelidir.
» Cocuklara yonelik reklamlar smirlandirilmalidir.
» Gereksiz posta gonderilerinin maliyetleri arttirilmalidir.
» Okullarda sirket promosyonlar1 kaldirilmalidir.

» Orta Ogretimde bulunan ogrenciler i¢in ticarilesme ve medya konusunda

programlar gelistirilmelidir.

> Insanlarin daha az tiiketmeleri, reklamlara kars1 siipheci davranmalari ve TV den
arindirilmig  giinleri  arttrmak i¢in, kamu hizmeti niteligindeki mesajlar

yaratilmalidir.

Ancak giinlimiiz materyalist kiiltlirii i¢inde, bu materyalist unsurlara sahip olmamak

mutsuzlugu arttirmakta, hatta depresyona sebep olmaktadir.
3.5 Gosteris Tiiketimi

Daha onceki bolumlerde tiiketicilerin mal ve hizmetleri sadece rasyonel tiiketim
acisindan tiiketmedikleri vurgulanmisti. Tiiketiciler satin alma kararlarinda her ne kadar
planli ve rasyonel olmaya caligsalar bile, bu tiiketim seklini her zaman

gerceklestirmemektedirler. Tiiketicilerin kendilerini  belirli bir sosyal gruba ait
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olduklarmi1 kanitlamaya c¢aligmalari, digerlerinden geri kalmamay: ve farklilagsmak
istekleri onlar1 digerleri bir yarisa siiriiklemektedir. Bu da genellikle onlar1 rasyonel

olmayan tiiketim sekillerine ve o climleden de gosteris tiikketimine dogru itmektedir.

Gosteris tiiketimi; toplumsal hiyerarside smif degistirerek iist katmanlara tirmanan
tilketicilerin, mallarin fiyatlarinin yiikselmesi karsisinda taleplerini azaltmak yerine
artirmalar1; daha ucuz ve tasarruf saglayict maddelerle ihtiyaglarini giderebilecekleri
halde, daha pahali maddeleri tercih etmeleri seklinde ortaya c¢ikan, gdsteris amaciyla
yaptiklar1 tiiketim seklinde tanimlanabilir. Gosteris tiiketiminin Ingilizce sozliigiine
girmis tanimi ise: “sosyal prestijin arttirilmast icin ifrat ve savurgan harcamadir”
seklindedir (http://www.merriam-
webster.com/dictionary/conspicuous%20consumption;  Heffetz, 2004:3). Gosteris
tikketiminin iist katmanlara dogru tirmanan tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmesi ile
beraber, bu tiikketim tarzini sosyal statii acisindan alt katmanda olan tiiketiciler de
gergeklestirmektedirler. Nitekim Acar (2000), gosteris tiiketiminin biitiin sosyal siniflar
tarafindan gergeklestirildigini ve bu davranislarindan hi¢cbir zaman vazge¢meyeceklerini
savunmustur. Nitekim sosyal statii agisindan asagi gruplardaki tiiketiciler st
katmandakilere benzemeye ¢alismaktadir ki, bu da tiiketim standartlarinin degistirilmesi
ile miimkiindiir. Bu kisimda gosteris tiiketimi, gosteris tiiketiminin yapilma sebepleri

aciklanmaya ¢alisilacaktir.

Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli konularindan biri “farkliliktir”. Insanlar, smifli bir
toplumda bir yandan {istiin goérdiigimiiz gruptan kopmamak i¢in aradaki farklari
gidermeye caligsirken, bir yandan da bulunduklar1 grubun igerisinde, gbze carpmayi,
“fark edilmeyi” ve lstiin duruma gelmeyi arzulamaktadir. Giizellik, basar1 ve giicli
yansitan Uriinlerle etrafindaki insanlara hayranlik yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Diger
insanlardan farkli, ayri, miistesna bir yerlerde olma diislincesi birgok insanin karsi
koyamadig1 bir arzu haline gelmektedir. Tiiketim odakli piyasa kiiltiiri ve diizenin
giderek artan baskisi, tiiketicilere siirekli “farkli olma” ve digerlerinden ayirt edilme
diisiincesini 6ne ¢ikartarak bunun yolu olan biriktirmeye davet etmektedir. Tiiketici, bu
biriktirmeyi ve biriktirmenin diizeyi ile neyin gerekli ve uygun oldugunu mensubu
oldugu sosyal smif ve gruplarm etkisiyle belirlemektedir. Insanlar giinliik

tilketimlerinde farkli olmaya caligmaktadirlar. Bununla beraber maddi veya kiiltiirel
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biriktirmeye yonelmektedirler. Insanlar tarafindan arzulanan belki de her ikisinde de
yeterli diizeye ulagmaktir fakat bunun en kisa ve kestirme yolu maddi birikime 6ncelik
vermektir. Giice ve onu gosterecek olan para ve elde edilen tiriinler araciligiyla kendini
digerlerinden  farklilagtirma, insanin  ge¢misini, kim oldugunu unutmaya
yoneltebilmektedir. Edinilen para ve giic ile satin alman {riinler sayesinde
baskalarindan farkli oldugunu sergilemek ve yasadigi sosyal cevreye ait oldugunu

gostermek hos goriilen davranig haline gelmektedir (Odabasi, 2009: 145-146).

Burada ii¢ 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar, statii, prestij ve sosyal siniftir. Bir
cesit sosyal hiyerarsi igerisinde bireylerin toplumsal olarak derecelenmesi ya da
gruplanmasi olarak tanimlanabilecek olan “sosyal smif” kavraminin bir takim 6zellikleri
bulunmaktadir. Hiyerarsik bir yapiya sahip oldugundan, siniflar arasi statii farklari
yaratabilmektedir. Sosyal sinif, farkli yasam bigimlerine sahip farkli sosyal gruplarin bir
sosyal diizen ve hiyerarsi igerisinde bdliimlenmesidir. Statii ise, uygun sosyal
farkliliklarin belirlenmesini ve bu farkliliklarin bir hiyerarsi icerisinde prestij ve sosyal
onur baglaminda diizenlenmesini gergeklestirmektedir. Botton (2010)’a gore statii,
kisinin toplumdaki konumunu ifade etmektedir. Ayni sinifin {iyeleri arasinda benzer
statiiniin varhig1 gozlemlenebilmektedir. Kisinin sayginligini kazanip korumasi i¢in
yalnizca servet ya da gii¢ sahibi olmasi yeterli degildir. Saygmlik ancak kanita
dayandiginda bahsedildiginden, servet ya da giic kanitlanmahidir (Veblen, 2005: 40;
Bassman ve dig., 1988). Yine ayn1 sonu¢ Colloredo-Mansfeld (1999) tarafindan yapilan

arastirmada sonucunda da ortaya ¢ikmustir.

Marx’a gore, toplumdaki asil boliinmeler ve sonugta olusan toplumsal tabakalasmanin
tim bi¢imlerinin temelleri, ekonomik niteliktedir; yani 6zel miilkiyete sahiplikle
ilgilidir. Buna karsin Weber’in ¢aligmalarinda, toplumsal tabakalagmanin bir¢ok
boyutunun (6rnegin, iktidar, ekonomik ve kiiltlirel farkliliklar) oldugu goriilmektedir
(Turner, 2001: 10). Insanlarin statii endisesi; giic kaybetme, kendini islevsiz hissetme,
emeklilik, ayni sektorde calisan kisilerle yapilan sohbetler, iinliilerin gazete ve
dergilerde yayinlanan yasam Oykiileri ve arkadaslarinin insanlarin kendilerinden daha
biiyiik basarilar elde etmeleri gibi 6geler tarafindan tetiklenmektedir. Bu insanlarda

biiyiik gerilime sebep olurken, bunun disartya yansitilmasi pek hos kargilanmamaktadir.
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Bu yiizden de statii endisesi genellikle insanlar tarafindan disariya pek

yansitilmamaktadir (Botton, 2010: 8).

Veblen’e gore smif ayiriminda en goze carpan 6zellik belli iglerin belli bir smifa 6zgi
olmasidir. Ust smiflar geleneksel olarak endiistriyel islerden muaf tutulup dahil
edilmemistir, onlara bir sekilde i¢inde “onur” barindiran igler ayrilmistir. Bu onurlu
islerin basinda savagmak gelir ve dini hizmet genelde savasciliktan sonra ikinci siray1
almaktadir. Eger savascilik, barbar toplumun en belirgin 6zelligi degilse, dini hizmet
onceligi alir ve arkasindan savascilik gelmektedir. El is¢iligi, endiistri gibi her giinkii
gecim derdiyle dogrudan ilgili olan isler, alt sinifin tistlendigi islerdir. Alt sinif; kdleler,
hizmet edenler ve kadinlardan olusmaktadir (Veblen, 2005: 19-20). Daha iyi giinler
gormiis ama simdi batmis olan bey ve hanimefendi bugiin bile hi¢ yabanci olmayan bir
az gelismis parasal kiiltiirdeki insanlar da asinadir. Ince gorgii kurallarma uzun siiredir
aliskin olan hassas ve duyarli kisilerde emeginden utang Oyle gili¢liidiir ki ciddi bir
durumda kendini korumanin bile Oniine gegebilmektedir. Veblen, bazi Polinezyali
kabile reislerinin toreye uygun davranma stresi altinda yemeklerini kendi elleriyle
agizlarma gotirmektense acliktan Olmeyi tercih ettiklerini belirtmistir (Veblen,
2005:43). 1970’1i yillarin Tiirk filmlerinde de iflas eden isadamlarinin kendi kizlarini
zengin isadamlarmmin erkek cocuklar1 ile evlendirmeye c¢alismalar1 konusuna sik sik
rastlamaktayiz. Diinyaca iinlii Titanic filminde de ailesi iflas etmis kizin zengin bir
isadami evlendirilmek istemesi goriilmektedir. Yine daha iyi asikar bir 6rnek Veblen
tarafindan verilmektedir. Hayatin1 tdreye uygun davranma ugruna asirt manevi
dayaniklilik sonucu kaybeden Fransa krallarindan biri; gérevi hazretlerinin sandalyesini
cekmek olan hizmet¢inin yoklugunda, sominenin karsisinda sikdyet etmeden oturmus
ve kraliyetin temsilcisi iyilesemeyecek kadar yanmistir. Ama bdylece yiice Hiristiyan
majesteleri bayagi bir kirlenmeden korunmustur (Veblen, 2005:43). Veblen, buradaki
aylaklig1 iisengeclik ya da hareketsizlik anlaminda kullanmamaktadir. Belirtilen anlam
zamanin iretici olmayan tiikketimidir. Zaman; {icreti isin degersiz oldugu hissiyle ve
aylak bir hayati1 karsilayabilecek parasal kaniti olarak iiretici olmayan bir bigimde

kullanilmaktadir (Veblen, 2005:44).

Veblen, soylu tarzlar ve yasam sekillerinin gosterissel aylaklik ve gosterigsel tiiketim

normuna uygunluk unsurlar1 oldugunu ifade etmistir. Kiymetli seylerin gosterigsel

65



tilketimi aylak centilmenin sOhretinin bir aracidir. Zenginlik elinde toplandik¢a bu
yontemle servetini kanit olarak ortaya koymaya kendi ¢abalar1 yeterli gelmeyecektir.
Degerli hediyelere, ziyafete ve eglencelere bagvurularak dost ve rakiplerin yardimi
saglanmaktadir. Hediye ve ziyafetlerin basit bir gosteristen farkli bir ¢ikis noktast
olmas1 muhtemeldir ancak bunlar ¢ok dnceden beri bu amaca fayda saglamistir ve
ozelligi glinimiize dek korunmustur, bu bakimdan faydalar1 kullanimlarinin dayandigi
esas temel olmustur. Ziyafet ve balo gibi pahali eglencelere bu sonuca hizmet etmek
icin bilhassa basvurulmustur. Eglendirenin kiyaslama yapmak istedigi rakip, bu metotla,
sonuca ulagmada bir ara¢ olarak hizmet eder. Ev sahibi namina tiiketim yaparken ayni
anda ev sahibinin tek basina bitiremeyecegi bir¢ok iyi seylerin tiiketilmesine ve ayrica
ev sahibinin nezaket kurallarina olan hakimiyetine sahit olmaktadir (Veblen, 2005:61).
Glinimiizde de ziyafet ve torenlerde bu tarz tiikketimden bahsedilebilmektedir.
Diigiinlerde verilen yemekler, davet edilen sarkici ve sanatgilar ¢ogu zaman ziyafet

sahibinin maddi giiclinii gostermektedir.

Kisinin komsular1 genelde tanidik bile olmayabilir fakat onlarin olumlu kanaatleri
insanlara yiiksek derecede fayda saglamaktadir. insanlar giinliik hayatindeki insanlar
tizerindeki maddi yeteneklerinin vurgulanmasinin en énemli aract 6deme yeteneginin
vazgecilmez gosterisidir. Modern toplumda tiyatro, balo, ziyafetler, aligveris gibi kisinin
giinliik yasaminin bilinmedigi genis halk topluluklarina daha sik katilim olmaktadir. Bu
ortamlardaki insanlar1 etkileyerek insanlar kendi ~memnuniyetlerini devam
ettirmektedirler. Diinyaca iinlii sarkicilarin konserlerine gitmekte amag¢ sadece sarki
dinlemek ve dinlemek degildir. Pahali bir konsere bilet alarak, sik kiyafetleri ve pahali
aksesuarlar1 sergileyerek maddi giiciinii gostere bilmek kiginin memnuniyetine sebep

olmaktadir.

Sosyal smif kavrami, tiiketimle baglantisi agisindan bilimsel olarak en genis haliyle
Amerikali sosyolog W. L. Warner tarafindan incelenmistir. Warner’in sosyal sinif
kavrami, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirileri ile ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan bireylerin olusturdugu bir sosyal yapiy1
aciklamaktadir. Sosyal smif incelemelerinde “statii 6zelliklerinin endeksi” yontemi
kapsaminda; meslek, gelir diizeyi, gelirin kaynagi, egitim, yasanan ¢evrenin yapisi ve

yasanilan evin tirli degiskenleri degerlendirmelere katilmaktadir. Warner, bu
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degiskenlerin incelenmesi sonucu, 6zellikle ABD icin gecerli olan altili bir sosyal sinif

gruplamasi gelistirmistir:

> En st (sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, serveti en az iki, ti¢ nesilden bu

yana siirdiirenler)
> Ustiin alt1 (yeni zengin olan simnif)
» Ortanin iistii (meslek sahipleri ve yoneticiler)
» Ortanin alt1 (beyaz yakali ¢calisanlar ve kiiciik is sahipleri)
» Altin iistii (mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye is¢iler)
» Altm alt1 (kalifiye olmayan ¢alisanlar, diisiik gelir sahipleri)
Boyle bir ¢aligma alt, orta ve iist olarak ti¢lii bir siniflandirmaya da tabi tutula bilir.

Warner’in sosyal sinif agiklamasina onemli bir katki da Pierre Martineau tarafindan
yapilmistir. Martineau zengin bir kimsenin, basit¢ce daha ¢ok geliri olacak fakir biri
oldugu ve ayni gelir seviyesine eristiginde zengin gibi davranacagi goriisiinii kabul
etmemektedir. Ornegin, cep telefonu gibi iiriinlerin bir sosyal simf iiyesi oldugunu
kanitlamak amacryla tiiketici tarafindan kullanilmasi gosterilebilir. Neyin satin alindigi
ve nereden satm alindig1 sadece ekonomik bakimdan degil, sembolik bakimdan da
farkliliklar gosterebilmektedir. Packard yukariya ¢ikmak, basamaklari tirmanmak icin

li¢ Onemli firsat1 6ne siirmektedir:

a) Yiksek statiide bulunan bir erkekle kizin evlendirilmesi, bir¢ok yapilan
arastrmalar insanlarin  smif atlamalar1 icin bu yola bagvurduklarini
gostermektedir (Okur, 2007: 40). Fakat sadece diiglin ve cemiyetlerde degil, baz1
Olim merasimlerinde de gosteris tiikketiminin gerceklestirildigi arastirmalar

tarafindan ortaya konulmaktadir (Bonsu ve Belk, 2003: 43-44).
b) Cocuklarn iyi bir tiniversite egitimi almasinin saglanmasi,
c) Tiketimin arttirilmasi yoluyla bir yerlere gelme duygusunun yaratilmasi.

Tiiketimin gosteris ya da sergileme unsuru olarak iglev gérmesi ve hayat tarzlarinin da

boyle bir degisim gostermesinde, imajlarin 6nemli etkileri oldugu agiktir. Modern
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toplumumuzda tiiketiciler kimliklerini imajla olusturmaktadirlar. “Bana imajmi goster
sana kim oldugunu soyleyeyim” fikri toplumun biliyik kismi tarafindan

benimsenmektedir (Torlak, 2007: 150).
3.5.1 Gosteris Tiiketimine Statii Kazandiran Uriinler

Bayraktar ve Ozkan (2002)’a gore gosteris tiiketimine statii kazandiran iiriinler, o
driinleri kullananlara “smif iiyeligi” kazandiran {riinlerdir. Ayrica demografik
ozelliklere, cinsiyete, etnik kokene gore gosteris tilketimine statii kazandiran {iriin veya
hizmetler de degisiklik gosterebilmektedir (Kaus, 2010). Ayrica bu iiriinler fonksiyonel
ihtiyaglardan ¢ok sosyal amagli ve prestij kazanmak i¢in tiiketilmektedir (Belk, 1988;
Amaldoss ve Jain, 2005: 1449). Tiiketicilerin statii kazanmalar1 i¢in tiikettikleri iirlin

veya iiriin gruplarinimn bir kismi asagidakilerdir:

a) Disarida yemek yemede, yiyecek aligveriginde liikks restoranlarin, tropik
yiyeceklerin tercih edilmesi. Bunlarin yani sira bir¢ok alkollii icecekler, sigara
ve sigarlar da s6z konusu iirlinler icerisinde yer alabilmektedir (Heffetz, 2007:
30; Van der Veen, 2003). Moav ve Neeman (2008)’a gore hatta kisi basina
giinliik geliri 1 $’1n altinda olan aileler bile gelirlerinin % 1-8 oraninda sigara ve

icki tiikketimine ayirmaktadirlar.

b) Giyim ve miicevherler — Tarihten bu yana altin, miicevher gosteris ve siis amac1
icin kullamlmstir. Ozel tasarimlarin kullanilmasi, bu iiriinlerdeki nadidelik bu
iiriinleri daha da on plana ¢ikarmaktadir. Ozellikle giyimlerde kisilere has
tasarimlar, giyimlerin sadece birer adet {iretilmesi, farkli olmay1 tercih edenler
icin bir firsat haline gelmistir. Miicevherler, altin, giimiis, pirlanta vs. ise tarihten

bu yana kendi degerini korumaktadir (Hose, 1988: 60).

c) Villa ve otomobiller — Degisik mimari yapilarin kullanilmasi, spor ve liikks
arabalarin kullanilmas: v.s. gosterilebilir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
gosterisli evlerin inga edilmesi, ¢ok yiiksek motor giicline sahip arabalarin satin

alinmasi sik sik goriilmektedir (Thomas, 1998).

d) Ev dosemelerinde liiks triinlerin kullanimi - Liiks iriinlerin, mobilyalarin

kullanilmasi buna birer 6rnektir.
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e) Seyahatler — Ilging iilkelerin gezilmesi ve liiks eglence yerlerinin tercih
edilmesini gosterebiliriz (Hiz, 2009: 46-47). Bu iiriin ve hizmetlerin yan sira
ozellikle son yillarda gosteris tiiketimine konu olan bazi {iriin ve hizmetler de

vardir. Bunlar;

f) Cep telefonu hatlar1 ve araba plaka numaralar1 — 6zellikle son yillarda tiiketiciler
araba plakalar1 ve cep telefonu hatlar1 satin aldiklarinda bu hususa dikkat
etmektedirler. Araba plakast satin alindiginda “100”, “007” v.s. gibi plakalar
daha ¢ok tercih edilmektedir. Veya cep telefonu hatlar1 satin alinirken belirli
rakamlarin o numara igerisinde daha ¢ok yer almasina 6zen gosterilmesidir.
Ornegin, 05xx 777 17 77 gibi telefon hatlarinimn tercih edilmesi dnemli bir sahis

havasi yaratma amacuyla tiiketilmektedir.

g) Unlii sanatcilarm ve sohretlerin diigiin ve cemiyetlerde yer almasi — Diigiin ve
cemiyetlerde iilke veya diinya genelinde sohret olan sarkicilarin, miizisyenlerin
davet edilerek daha fazla dikkat ¢ekmek, maddi zenginligin herkese sergilenmesi
artik genis yayilmaktadir. Bu bakimdan Azerbaycan toplumundan 6rnek verecek
olursak, bazi zenginler tarafindan Tiirk sanat¢ilarin diigiin ve dogum giinii

cemiyetlerine davet edilmesini 6rnek verebiliriz.

Yukaridaki tiriinlerin yani sira Belk vd. (1982: 5) saglik ve bakim {irlinlerini, bira, dergi

gibi iirtinleri tiiketim sembolizmi olarak tanimlamistir.

Cep telefonu hatlari, araba plakalari, sohretlerin diigiin ve cemiyetlerde yer almasi gibi
gosterise neden olan tiiketimlerin Azerbaycan’a daha has oldugu goriilmektedir.
Literatiir taramasinda bu iirin ve hizmetlerle ilgili gosteris tiikketiminin

gerceklestirilmesine dair bilgi bulunmamaktadir.

Fakat tiiketicilerin yasadiklar1 cografya, bolge, gelir diizeyleri ve etnik yapilari, cinsiyet
gibi faktorler degistiginde tiiketicilerin gosteris yapacagi lriin ve hizmetler de
degisebilmesi sonucu diger arastirmalar tarafindan da desteklenmektedir (Schler, 2003;

Chen ve dig., 2005; Friedman ve Abraham, 2005: 4; Saad ve Vongas, 2009: 82).

Bu iiriin ve hizmetlerin tiiketilmesi bireyler arasindaki iliski ve statii ile yakindan
ilgilidir. Tiketicilerin kendi statiilerini gostermesi, digerlerinden sosyoekonomik acgidan

iist basamakta oldugunu gostermesi yiizyillar 6nceye kadar dayanmaktadir (Hunt, 1996,
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Mason, 2000: 124). Giiniimiizde statli sergilemesi i¢in gergeklestirilen bu tiiketim
tarzinin birkag yiizy1ll Oncelerine kadar uzandigini gosteren arastirmalar mevcuttur
(Johnson, 1988: 27; Coleman, 1994; Pennell, 1999). Bunlardan en baslica arastirmay1
Veblen gerceklestirmistir. Veblen insanlarin {irtinleri islevleri i¢in degil, bu iriinlerin
sahiplerine verecekleri iin, statii ve farklilagsma igin tiikettiklerini belirtmistir. Bunun
yani sira Veblen, toplumdaki en fakir insanlarin bile gdsteris tiiketiminden
vazge¢medigini ifade etmistir. Ornegin, yaz aylarmda klima kullanimu iist noktalara
tirmandiginda, maddi gilicii sadece o klimay1 almaya yeten insanlarin sicak yaz
glinlerinde agwr elektrik faturalarina  katlanmamak i¢in klima kullanmadigi
gozlemlenebilmektedir. Oysaki klimanin bu tiiketiciler tarafindan alinmasinin en 6nemli
bir nedeni o insanlarmn klimaya sahip olduklarinin sergilenmesidir. Baska bir 6rnek
verecek olursak, ¢ok pahali cep telefonu kullanmalarina ragmen, bazi tiiketicilerin

kontdr yiikleyecek kadar parasal giice sahip olmamalar1 da dikkat ¢ekicidir.
3.5.2 Gosteris Tiiketimini Yonlendiren Faktorler

Tiiketim kaliplarinin olugsmasina neden olan en Onemli faktor “gosteris” unsurudur
(Acar, 2000). Gosteris, insanlarm maddi giicleri ile yakindan ilgilidir. Fakat bu sadece
maddi gii¢c degil, insanlarin aligkanliklar1 ile de yakindan ilgilidir. Tiiketicileri gosteris

tilkketimine yonlendiren faktorler asagidakilerdir (Hiz, 2009: 42-45):

> Thtiyaclar: Insan ihtiyaglari Maslow tarafindan fizyolojik ihtiyaglar,
giivenlik ihtiyaci, aidiyet ihtiyaci, sayginlik ve kendini gergeklestirme
ihtiyaglar1 seklinde siralanmistir. Maslow giidiileme kavramina dayanarak
insan ihtiyaglarinin hiyerarsik yapiya sahip oldugunu ve en alttaki ihtiyag
O0denmeden insanlarm bir iist seviyedeki ihtiyaclarmn etkin bir giidiileyici
motivasyon saglamayacagini belirtmistir. Fakat glinimiizde bunun aksi
davraniglarin tiiketiciler tarafindan sik sik sergilendigi goriilmektedir. Ayrica
romantik duygularin da gosteris tiiketimine neden oldugu arastirmalarca

kanitlanmaktadir (Griskevicius, 2007).

> Uretimin Artmasi ve Mal Cesitliligi: Mal ve hizmetlerin artmasiyla
tilketiciler maksimum faydanin yani sira, reklamlarin da etkisiyle farkli

amaclar icin tiiketildigi gozlemlenmektedir.
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» Takdir ve Statii Kazanmalar: Tiiketiciler her zaman bulunduklar1 sosyal
smiftan daha st smiflarda bulunmaya can atarlar. Bireylerin takdir
gormeleri ve statli kazanmalar1 i¢in, tliketiciler cogu zaman iist tabakadaki
insanlar1 taklit etme yoluna basvurmaktadirlar. Bunun yani sira bazi
tilketiciler tist sniflarm {iye olduklar1 kuliiplere iiye olarak bu sinifa ait
olduklarmi gostermeye calismaktadirlar ve bunun i¢in asir1 derecede para

harcamaktan ¢ekinmemektedirler (Jaramillo vd., 2001: 321).

» Gelir Seviyesinin Artmasi (Ani Gelir Artislar): Tiiketicilerin satin
almalarint gerceklestirme kaynagi gelirdir. Gelir arttig1 zaman insanlarin
satin almalarinda da farklilik gézlemlenmektedir. Bu degisimler her gelir
artisinda gozlemlenmese bile, ¢ogu zaman gelir artisi daha Once satin
alinmayan {iriin ve hizmetlerin satin almalarma sebebiyet vermektedir. Uriin
veya hizmetlerle gosteris yapmanin en temel sartlarindan biri, o iirlin veya
hizmet fiyatinin digerlerine oranla pahali olmasidir ki, bu zaman gdosteris
yapan tiiketici 6z gelir giiclinii ve zenginligini sergileme firsati elde

etmektedir (Leibenstein, 1950; Chen vd., 2008: 686)

» Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri: Egitim toplumun
sekillenmesinde 6nemli bir faktordiir. Egitim diizeyinin artmasi1 daha 6nemli
meslek artislarina sebep olmaktadir. Mesleki yiikselmeler insanlarin sosyal
cevrelerinin de degismesine ve gelismesine neden olacaktir. s cevresinin
gelismesi ile tiiketiciler gosterig tiiketimine yonelmektedirler. Mesleki
yiikselis gosteren insanlarin araba ve giyim tarzlarini degistirmesi davranisi

buna Ornektir.

> Cevre (Fiziksel Mekan) Degisimleri: Insanlarm is hayatma girmeleri,
iiniversite kazanmalari, kirsal alanlardan sehir merkezlerine tasmmalar: ile
bireylerin geliri, mesleki ve Kkiiltiirel yapilarini degismektedir. Sehir
kiiltiiriiniin benimsenmesi, eglence hayatinin bollugu tiiketicileri gdsteris

tilkketimine yonlendirmektedir.

> Tiiketici A¢isindan Kredi Kartimin Yerinde Kullamlamamasi: Ozellikle
kredi kartinin kullanilmasinda tiiketicilerin aligveris sirasinda sanki hi¢ para

o0demedikleri durumudur. Bu da ihtiya¢ dis1 liriinlere ve gosterise yonelik
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iirtinlere olan talebi yilikseltmektedir. Fakat Crockett (2005) kredi kartlarinin
bu tarz yerinden kullanilmamasi yiiziinden ailelerin krizle karsi karsiya

kalabileceklerini vurgulamaktadir.

» Tiiketici Krediler: Tiiketiciler bazen sahip olmak istedikleri tirtinleri yarin
kazanacaklar1 parayla Odemek istemektedirler. Bu da onlarin kredi
kullanarak bor¢lanmalarma neden olmaktadir. Araba, mobilya, altin v.s. gibi
genis irliin gruplarinda kullanila bilindiginden ve taksitle 6deme imkani
sunuldugundan tiiketiciler 6zellikle pahali ve gosterise yonelik iiriinlerde bu

yonteme basvurmaktadirlar.

» Moda: Sadece giyimle sinirli kalmayip, otomobil, beyaz esya gibi iirlinlerde
de 6nemli etkiye sahiptir. Ozellikle sosyal statii bakimndan alt gruptaki
insanlar kendilerine referans olarak goriinen st smiftakileri takip
etmektedirler. Ust sif tiiketiciler modayr her zaman yakindan takip
ettiklerinden bu grubun kullandiklar1 iriinler de gosterisli ve kaliteli

olacaktir.

Uriin veya markalarin gosteri haline gelmesi tiiketiciden tiiketiciye degisebilmektedir.
Bazi tiiketiciler i¢in pahali liikks villalar gosterise s6z konusu iken, bazi tiiketiciler igin
Samsung cep telefonunun kullanilmasi gosteris amaci tagimaktadir. Bu faktorlerin yani
sira Veblen (2005)’e gore bir iirlinlin gosterisli olmasi i¢in iki sart vardir. Bunlardan
birincisi lirlinliin nispi pahaliligidir. Veblen bunu “saygmnligin parasal olciisii” olarak
ifade etmektedir. Ikincisi ise, {iriiniin hem tiiketici hem de diger bireyler nazarinda cazip
ve estetik oldugunun kabul edilmesi gerekmektedir. Tiiketim nesneleri pahali ve
sergilenebilir  olduklar1 zaman Oviilmeye degerdir. Baskalarmda hayranlik
uyandirmayan tiikketim nesneleri, kiskangliga da yol agmayacagi i¢in gosterisei tiikketim

alanina girmemektedir (Zorlu, 2006: 164).

Gosteris tiiketimi ile ilgili boliimii Ozetleyecek olursak bu tiiketim tarzinin orta
caglardan mevcut oldugunu ve giiniimiizde de devam ettigini gérmekteyiz. Veblen’in
yiz yildan da fazla zaman gecen “Aylak Smif Teorisi” bugilin de giincelligini
kaybetmemistir. Veblen, iist smiflarin gosteris yaptiklarini belirtirken orta ve alt
smiflarm da bu davraniglarda bulunduklarmi ve biitiin sosyal smiflarin  bu

davraniglardan vazgecmeyecegini ifade etmistir. Nitekim glinlimiizde de st smif
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tiikketiciler digerlerinden siirekli farkli olmay1 hedeflerken, orta ve alt gruptaki tiiketiciler
de siirekli olarak {ist siniflar1 takip etmekte ve bu sosyal smnifin davranis ve tiiketim
aliskanliklarina benzer tavirlar ortaya koymak istemektedirler. Siirekli rekabet eden,
kendini daha {ist sosyal smifmis gibi gostermeye calisan tiiketiciler {iriin ve hizmetleri
de fonksiyonel amagclari i¢in degil, sosyal amagclar i¢in tiiketmektedirler. Unutulmamasi
gereken nokta, gosteris tilketiminin cografi bolgeye, cinsiyete, yasa, gelir diizeyine vd.

faktorlere gore farklilik gosterebilmesidir.

Gosteris tiiketimi ile ilgili saha calismalar1 sonucu elde edilen bilgiler, gosteris
tilketiminin diger tliketim tarzlari, demografik ve pazar faktorleri ile ilgili arastirma

sonuclar1 ise dordiincli boliimde yer almaktadir.
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BOLUM 4: YONTEM VE ANALIZ

Bundan onceki boliimlerde tiiketici davraniglari, tiikketim tarzlari, gosteris tiiketimi
incelenmistir. Tiliketim tarzlari, 6zellikle de gosteris tiikketiminin sebepleri ve gosterise
iten nedenlerin tespiti ile ilgili Azerbaycan’in baskenti Bakii’de arastirma yapilmistir.
Calismanm amaci, piyasa ekonomisiyle 20 yillik bir yakin zaman diliminde tanigmas,
ekonomisi hizla gelisen Azerbaycan tiiketicisinin gosteris tiikketimine yonelik egilimleri

ve gosteris tiiketimine bakig agilar1 ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.
4.1 Arastirma Yontemi

Bu calismada yontem olarak anket arastirmasi uygulanmistir. Mevcut aragtirma Nisan
2012 tarihinde Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de yapilmistir. Arastirma yaklasik bir
aylik zaman zarfinda yapilmistir. Anket arastirmasi, Azerbaycan tiiketicisinin gosteris
titkketimi ile ilgili tutumlarinin tespiti i¢in yapilmistir. Bu boliimde tiiketicilerin gdsteris
tilketimine iligkin davraniglarinin neler oldugu ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Tiiketici
davraniglarini etkiyen faktorler arasinda ekonomik, sosyolojik ve pazar faktorlerinin
onemi biiyiik oldugundan, tiiketici yasam tarzi, sosyal sinif gibi bir sira sorular da anket
icerisinde yerini almistir. Bunun yani sira tiiketici yasam memnuniyetinin tiiketim
tarzlar1 iizerindeki etkisinin ortaya konulmasi i¢in tiiketici yasam memnuniyeti dlgekleri

de anket sorularina eklenmistir. Tez modelini asagidaki sekilde gdstere biliriz:
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Satin Alma

Amaglan Sosyokiiltiirel
a) Rasyonel tiik. q Fall(torlfr
b) Hedonik titk a)Sosyal sm1
Sembolik tk b)Referans gruplari
311531;)@1 . c)Sosyal statii

d)Yasam tarzi

(plansiz) tiiketim

Gosteris
Tiuketimi

Demografik

Pazar Faktorleri

Faktorler a) Tiketici kredileri
a) Yas b) Satin alma giicii
b) Meslek c) Pazarlama cabalar1
c) Cinsiyet
d) Egitim

4.1.1 Anket Tasarimi

Anket tasarimi yapilirken gosteris tiiketimi ile ilgili yapilan arastirmalar incelenmistir.
Literatiir incelemesi sonucunda gosteris tiiketimi ile ilgili yapilan aragtirmalar anket
tasarimima 151k tutmustur. Gosteris tiikketiminin yani sira diger tarzlari ile ilgili ifadeler
de ankete eklenmistir. Anket sorularina demografik faktorler, sosyokiiltiirel faktorler,
pazar faktorleri ve miisteri yasam memnuniyeti ile ilgili sorular da eklenmistir. Anketin

pilot uygulamasi ilk 6nce Subat 2012°de Sakarya ilinde 60 kisiye yonelik ve daha sonra
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da ikinci ¢calisma Mart 2012 tarihinde Bakii’de yapilmistir. Analizde giivenirliligi bozan

baz1 Likert sorular1 nihai anketten ¢ikarilmastir.
4.1.2 Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evreninde 16 yas iizerindeki tiim tiiketiciler yer almaktadir. Arastirma
baglaminda Orneklem cercevesi Bakii sehri secilmistir. Universiteler, is yerleri ve
mahallelerde 720 anket dagitilmis ve 600 civarinda anket doniisiimii olmustur. Anket

arastirmasinda kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.
4.2 Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Yukarida da belirtildigi gibi 720 civarinda anket dagitilmis ve 600 civarinda anket geri
doniisiimii olmustur. Yanlis ve eksik anket doldurulmasindan dolay1 bazi1 anketler iptal

edilmis ve toplam 536 anket arastirmaya tabi tutulmustur.

Veriler toplandiktan sonra elde edilen veriler kodlanmis ve SPSS 17.0 paket programina

girilmistir.
4.2.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilan 536 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo 4.1°de verilmektedir.
Katilimeilarm =~ %51,5’ini  bayanlarin, yaklagik %355’ini  bekarlardan olustugu
goriilmektedir. Yas gruplarma baktigimiz zaman arastirmada geng niifusun daha ¢ok yer
aldig1 gozlemlenmektedir. Yani, katilimcilarin yaklasik %49’unu 16-25 yas arasi
tiikketici grubu temsil etmektedir. Bunun en 6nemli nedeni anket arastirmalarma geng
niifusun yagh niifusa kiyasla daha sicak yaklasmasidir. Egitim durumuna baktigimiz
zaman Universite mezunlarmin biiyilk c¢ogunluk olusturdugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaklagik %51°ni {iniversite mezunlar1 olugturmaktadir. Lise egitimi alan
katilimcilarin orani ise %33 diir. Hi¢ egitim almayan katilimcilarin oranmin ise %1’in
altinda oldugu goriilmektedir. Egitim oraninin yiiksek ve hi¢ egitim almama oraninin
diisiik olmasmin iki 6nemli sebebi vardir. Bunlardan birincisi ve en 6nemlisi, ilkokul,
ortaokul ve lise egitimini kapsayan 11 yillik zorunlu egitim devlet tarafindan
desteklenmesidir. ikinci faktor ise, bu arastirmanm baskent Bakii’de yapilmasidir.
Arastirmanin bolgelerde yapilmis olmasi durumunda egitim diizeyinde belirli bir diisiis

s0z konusu olacakt1. Katilimeilarin yaklasik %34 niin 6grenci olmasi geng neslin ankete
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daha 1limli yaklasmasmdan kaynaklanmaktadir. Ikinci siradaysa yaklasik %16 ile
memurlar yer almaktadir. Anket katilimcilarinin yaklasik %56’°s1 sosyoekonomik statii
acisindan kendisini orta tabakada gormektedirler. Guliyev (2007)’de yapilan
arastirmalarda orta gelir grubu %41.6 olarak ortaya ¢ikmisti. Gegen 5 yillik zaman
zarfinda orta gelir grubunun yaklasik %14 arttigin1 gormekteyiz. Katilimeilarin yaklagik
%19’u ise kendilerini alt-orta arasi gelir grubu icerisinde degerlendirmektedirler.
Katilimcilarin aile yapisi degerlendirildigi zaman Tiirk aile yapisinin oldugu, 2 ¢ocuklu
ailelerin daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Ailede 4 kisi tizeri olan katilimcilar
yaklasik %42’ni olugturmaktadirlar. Ailede 5 kisi olan cevaplayici grubu ise %27’lik bir
kesimi olusturmaktadir. Ailelerin gelir gruplar1 incelendigi zaman 501-1000 $ aras1 gelir
grubu cevaplayicilarin yaklasik %35°ini, 1001-1500 $ arasi gelir grubu yaklasik
%25’ini olusturdugunu gormekteyiz. Ankete katilanlar igerisinde &grencilerin daha
fazla olmasina karsilik, katilimeilarin yaklagik %52°nin ¢alistigini gérmekteyiz. Calisan
katilimcilarin gelir diizeyleri incelendigi zaman bunlardan yaklasik %53’niin 0-500 $

arasi gelire, %30’nun da 501-1000 $ arasi1 gelire sahip oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 4.1
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Degiskenler Frekans | %
Cinsiyet Bayan 276 51,5
Erkek 260 48,5
Medeni Hal Bekar 298 55,7
Evli 229 42,8
Diger 8 1,5
Yas 16-25 263 49,1
26-35 123 22,9
36-45 69 12,9
46-55 71 13,2
56-iistii 10 1,9
Egitim Durumu Okumadim 5 0,9
IIkokul 2 0,4
Orta Okul 17 3,2
Lise 176 33,3
Meslek Okulu 29 5,5
Lisans 268 50,8
Lisansiisti 31 5,9
Meslek Memur 81 15,8
Isci 27 5,3
Ogretim gorevlisi 52 10,2
Esnaf 29 5,7
Is adam 37 7,2
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Tablo 4.1’in devamu...
Ogrenci 176 34,4
Ev hanimi 62 12,1
Diger 48 9,4
Katilimcilarin sosyoekonomik durumu | Alt Gelir Grubu 58 11,0
Alt-Orta Arasi Gelir Grubu 101 19,1
Orta Gelir Grubu 295 55,8
Orta-Ust Arast Gelir Grubu 63 11,9
Ust Gelir Grubu 12 2.3
Ailedeki kisi sayist 1 kisi 7 1,3
2 kisi 19 3,6
3 kisi 87 16,3
4 kisi 223 41,8
5 Kkisi 145 27,2
6 kisi 39 7,3
7 ve lizeri 14 2,6
Ailenin aylik ortalama geliri 0-500 $ 113 21,2
501-1000 $ 186 34,9
1001-1500 $ 132 24,8
1501-2000 $ 58 10,9
2001 $ ve tizeri 44 8,3
Calisma durumu Evet 278 52,1
Hayir 256 47,9
Calisanlarm aylik ortalama gelirleri 0-500 $ 147 53,3
501-1000 $ 83 30,1
1001-1500 $ 28 10,1
1501-2000 $ 8 2,9
2001 $ ve tizeri 10 3,6

4.2.2 Tiiketicilerin Tiiketimle Tlgili Ahskanhklar:

Tiiketicilerin tiiketimle ilgili genel tutumlar1 asagidaki tablolarda verilmistir.
Tiiketicilerin gida harcama miktarlari, pahali {riin alma nedenleri gibi sorular
tiikketicilerin gosteris tiiketimini gergeklestirip gerceklestirmedigine 11k tutmaktadir.
Ozellikle de pahali iiriin satn alma amaglar1 ile ilgili soruda tiiketicilerin gosteris

tilketimi gerceklestirmeleri ile ilgili cevaplarin yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.2
Tiiketicilerin Tiiketimle Ilgili Aliskanliklar

Degiskenler Frekans | %
Ithal iiriinleri satin alma Evet 479 91,7
Hayir 47 8,3
Ailenin aylik ortalama gida harcamasi 0-250 $ 128 24,4
251-400 $ 138 26,3
401-500 $ 89 17,0
501-600 $ 66 12,6
601-700 $ 30 5,7
701-800 $ 17 3,2
801-900 $ 11 2,0
901-1000 $ 23 4,4
1001 $ ve tizeri 23 4,4
Pahali {iriin alma amaglar1 Kalite 455 54,6
Gosteris 84 10
Fark edilmek 99 11,9
Liiks olmasi 108 12,9
Heyecan vermesi 46 5,5
Bagkalarmi kiskandirmak | 34 4,1
Diger 8 1
Restoran se¢iminde dikkat edilen | Kaliteli yemek 384 39,7
faktorler Uygun fiyat 322 33,3
Arkadas tavsiyeleri 168 17,4
Egzotik yemekler 44 4,5
Elit kismin orada yemesi | 28 2,9
Diger 22 2,2

Tiiketicilere ithal tiriinleri alip almadiklari ile ilgili soru soruldugu zaman katilimeilarin
yaklasik 9%92’si ithal iriinlerini aldiklarin1 sdylemislerdir. Biitiin sektorlerde ithal
iiriinlerin oldugunu dikkate alirsak, gosterise merakli olan tiiketici kitlelerinin ithal
iirinlerine yonelebileceklerini soylememiz miimkiindiir. Ayrica gosteris meraki sadece

zengin kesimlerde mevcut olmadigindan bu oran daha da yiiksektir.

Katilimcilara “ailenizin ortalama aylik gida harcamasi ne kadardir” sorusu soruldugu
zaman katilimcilarin yaklagik %26’s1 251-400 $, yaklasik %24°i ise 0-250 $ arasi
oldugunu ifade etmistir. Buna karsilik aylik gida harcamasma 600 $’dan fazla para
harcayan tiiketici kitlesi katilimcilarin yaklasik %20°ni olugturmaktadir ki, bu grubun da

gosterise daha merakli olmasi beklenilebilir.

Anket katilimcilarina pahali iriinleri alma sebepleri soruldugunda katilimcilarin
yaklagik %55°1 kaliteli oldugu i¢in, yaklasik %13°1 ise lilks olmasi sebebiyle pahali

{iriin satin aldiklarin1 vurgulamiglardir. Uriinlerin gdsteris icin tiiketilmesi veya satin
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almmasi, fark edilmek, triinlerin liikks olma Ozellikleri gosteris tiiketimi ile yakindan
ilgilidir. Pahali tirlinlerin satin alinma sebeplerine bakildig1 zaman tiiketicilerin yaklasik

%44 ’niin gosteris amaclar1 dogrultusunda pahali iiriin satin aldiklarini vurgulamiglardir.

Bu sorularmn yani swra anket katilimcilara disarida yemek yeme aliskanligi da
sorulmustur. Disarida yemek yerken restoran sec¢iminde tiliketiciler i¢in onemli olan
faktorler soruldugunda katilimcilarin yaklasik %40°1 yemeklerin kalitesine ve yaklasik
%33°1 fiyatlarin uygunluguna dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler tarafindan
daha ekonomik davranig tercih edilse bile, egzotik yemeklerin mevcudiyeti ve elit
kismim takip edilmesi gibi cevaplarin verilmesi tiiketicilerin yaklasik %7’nin restoran

tercihinde gosterise merak etmeleri s6z konusudur.
4.2.3 Tiiketicilerin Teknolojiye Iliskin Diisiinceleri

Tiiketicilerin teknolojiye yonelik bilgisayar, cep telefonu ve internet aligkanliklari ile
ilgili tutumlar1 Tablo 4.3’de verilmistir. Literatiir taramas1 sirasinda gosteris tilketimine

konu olan tiriinlerin genellikle teknoloji tiriinleri oldugu ¢ok sik goriilmektedir.

Tablo 4.3
Tiiketicilerin Teknolojiye Iliskin Diisiinceleri

Degiskenler Frekans %

Evde bilgisayar olup olmadig1 Var 455 85,5
Yok 77 14,5

Mevcut bilgisayarin kagimet oldugu 1’ci 207 45,9
2’ci 143 31,7
3’cii 60 13,3
4’cii 16 3,5
5’ci 6 1,3
Hatirlamiyorum 19 4,3

Cep telefonunu degistirme siklig Yilda birkag defa 33 6,3
Yilda bir defa 59 11,1
2 yilda bir 76 14,3
3 yilda bir 41 7,7
4 yilda bir 34 6,4
Bozuldugunda 288 54,2

Internet kullanma sikhig1 Her giin 223 42,4
Haftada birkac giin 142 27,0
Haftada bir 38 7,2
Ayda bir 28 5,3
Kullanmiyorum 95 18,1

Internet kullanma amaglar1 Eglence 181 21,2
Ders 122 14,3
Is 101 11,9
Bilgi elde etmek 261 30,6
Aligveris 34 4,0
Iletisim kurmak 145 17,0
Diger 8 1,0
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Tiiketicilerin teknoloji ile ilgili tutumlar1 icerisinde bilgisayar, cep telefonu ve internet
ile 1ilgili sorular sorulmustur. Evlerinde bilgisayar1 bulunan katilimec1 orani yaklasik
%86’dir. Tiiketicilerin ellerinde bulundurduklart bilgisayarlarin kaginci bilgisayar
olduguna iligkin soruya ise katilimcilarin yaklasik %46°s1 birinci, yaklasik %32’si ise
ikinci bilgisayar oldugunu belirtmislerdir. Bu da 6zellikle son yillarda Azerbaycan’da
bilgisayar kullaniminin hizla arttigmi gostermektedir. Fakat bilgisayarlarin 6zellikle
2005 yilindan bu yana evlere girmesini dikkate alarak son 7 yil icerisinde 3 ve daha
fazla bilgisayar degistiren tiiketici oran1 yaklasik %22’dir. Katilimcilarin hangi siklikta
cep telefonlarmni degistirdigini inceledigimiz zaman katilimecilarn yaklasik %54’
bozuldugunda, yaklasik %14’ ise 2 yilda bir telefonlarin1 degistirdiklerini ifade
etmislerdir. Fakat tiiketicilerin yaklasik %17’si cep telefonlar1 her yil veya yilda birkag
defa degistirdiklerini vurgulamiglardir. Azerbaycan tiiketicilerinin bilgisayar ve cep
telefonlari ile ilgili daha rasyonel davrandiklar1 gézlemlense de bilgisayar kullaniminda
tiikketicilerin yaklasik %22’si ve cep telefonu tiikketiminde de tiiketicilerin yaklasik

%17’nin gosteris tikketimine yonelik olduklar1 gozlemlenmektedir.

Internet kullanimi biitin diinyada oldugu gibi son yillarda Azerbaycan’da genis
kullanilmaktadir. Katilimcilarin hangi siklikla internet kullandigimi sordugumuz zaman
katilimcilarin yaklasik %42°si her giin, yaklasik %27’si ise haftada birkac giin internet
kullandiklarini vurgulamaktadirlar. Bu da Azerbaycan tiiketicilerinin yaklasik %69 nun
haftada birka¢ giin internet kullandigmi gostermektedir. S6z konusu arastirma baskent
Bakii’de uygulandigi i¢in bu oran daha yiiksek ¢ikmistir. Cevre illerde boyle bir
arastirmanin yapilmasi halinde internet kullanma oraninin bir az daha diisiik olacagi
kesindir. Her giin veya haftada birka¢ giin internet kullanan tiiketicilerin daha secici
olduklar1 ve daha bilingli olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu yiizden gosterise merakli

tiketicilerin daha fazla internet kullanmalar1 da beklenmektedir.

Internetin hangi amaglarla kullanilmasina gelince, katilimeilarin yaklasik %31°1 bilgi
elde etmek, yaklasik %21°1 ise eglence amaci ile internet kullanmaktadirlar. Alisveris
amaci ile internet kullananlarin orani ise sadece %4 tiir. Fakat 6zellikle son yillarda
kredi karti1 sayismin artmasi, devletin nakit olmayan 6deme seklini desteklemesi
elektronik ticaret oranini her gegen giin giderek arttirmaktadir. Her ne kadar internet

iizerinden tiikketim az olarak gerceklestirilse de tiiketiciler sadece liriinleri satin alarak
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gosteris yapmamaktadirlar. Ozellikle insanlarm aldiklar1 veya sahip olduklar1 iiriinleri
gostermek, facebook ve twitter gibi sosyal paylasim aglarinda sergilemek gosteris
tilketimine yonelik davranislardir. Bu davraniglar sadece triinlerle sinirli kalmayip,
insanlarin diinyanin bir¢ok iilkelerini gezdikleri zaman bu iilkelerde olduklarini digerleri
ile paylagarak gosterise merakli olduklarini gostermektedir. Bu davraniglarin egitim
diizeyi ile pek de ilgili olmadig1 da gozlemlenmektedir. Akademisyen, is adamlar1 ve
yOnetici insanlarin gibi iist diizey egitim almig tiiketicilerin de bu tarz davranista

bulunduklar1 gézlemlenmektedir.
4.2.4 Tiiketicilerin Modaya iliskin Davramslar

Katilimcilarin modayla iliskin davraniglarina yonelik bilgiler Tablo 4.4’de verilmistir.
Gosteris tiiketiminin modayla baglantis1 literatiir tarafindan onaylanmaktadir. Bu

yiizden de anket sorular1 igerisinde modaya iligkin sorular da yer almaktadir.

Tablo 4.4
Tiiketicilerin Modaya iliskin Davramislan
Degiskenler Frekans | %
Moday1 takip etme siklig1 Her zaman 57 10,9
Sik sik 84 16,1
Arada bir 158 30,3
Nadiren 68 13,1
Takip etmiyorum 154 29,6
Moda ile ilgili bilgi kaynaklar1 Televizyon 205 29,1
Gazete ve dergi 97 13,8
Saglik/bakim merkezleri | 10 1,4
Internet 154 21,8
Arkadas cevresi 105 14,9
Magaza ve butiklerden | 134 19,0
Diger 0 0

Tiiketicilerin hangi siklikla moday1 takip ettiklerine bakildigi zaman katilimcilarin
yaklasik %30’u moday1 takip etmedigini, yaklasik %30’u da arada bir takip ettigini
belirtmistir. Bu Azerbaycan tiiketicisinin modaya ¢ok da ilgi duymadig1 gibi goziikse de
tilketicilerin %27’nin moday1 ¢ok yakindan takip ettiklerini gostermektedir. Siirekli
farkl giymeyi ve digerlerinden farklilagsmaya calisan kesimlerin moday1 yakindan takip

etmesi dogaldir.
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Moday1 takip eden katilimcilara moday1 hangi kaynaklardan takip ettikleri soruldugu
zaman ise katilimcilarin yaklasik %29°u televizyondan, yaklasik %22’si internetten ve

%19’u da magaza ve butikleri dolagsarak moday1 takip ettiklerini belirtmislerdir.
4.2.5 Tiiketicilerin Okuma-yazma ve Genel Kiiltiir Ahskanhklar

Tiiketicilerin okuma-yazma ve genel kiiltiire iliskin sonuglar1 Tablo 4.5’de verilmistir.
Gazete ve dergi okuma, yurt disina seyahat etme gibi durumlarin tiiketicilerin gosteris
tilketimine etki edip etmemesi ile ilgili mevecut durumu ortaya koymak i¢in genel kiiltiir

ve okuma yazma ile ilgili sorulara da cevap aranmustir.

Tablo 4.5
Tiiketicilerin Okuma-Yazma ve Genel Kiiltiir Aiskanhklarn
Degiskenler Frekans | %
Gazete ve dergi okuma Evet 372 70,7
Hayir 154 29,3
Gazete ve dergilerde en ¢ok okunan | Politika 154 20,5
sayfalar Saghk 140 18,6
Spor 113 15,0
Moda 130 17,3
Reklam 39 5,2
Burglar 65 8,7
Eglence 94 12,5
Diger 16 2,2
Yurtdigina gitme amaglari Tatil 172 23,2
Eglence 93 12,6
Aligveris 58 7,8
Saglik 37 5,0
Is 57 7,7
Farkli kiltiirleri tammmak | 61 8,2
Gitmiyorum 252 34,0
Diger 11 1,5
Tiiketicilerin tatil algilamasi Dinlenme 354 67,2
Eglence 107 20,3
Spor 12 2,3
Deniz 40 7,6
Diger 14 2,6

Tiiketicilere gazete veya dergi okuma ile ilgili soru soruldugu zaman katilimcilarin
yaklagik %71’ gazete veya dergi okudugunu belirtmislerdir. Okuma-yazma orani
yiikksek olan Azerbaycan’da bu oranin yiiksek ¢ikmast dogaldir. Anket katilimcilariin

gazete veya dergilerde hangi sayfalar1 okuduklarina yonelik sorusuna ise katilimcilarin
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yaklasik %21°1 politika, yaklasik %19’u saglik, yaklasik %17°1 moda ve %]15°1 spor

sayfalarini okuduklarini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin  yurtdisina ¢ikma sebepleri soruldugu zaman katilimcilarim %34’
yurtdisina gitmedigini vurgulamistir. Yurtdigina ¢ikanlar arasinda ise yaklasik %23’ Lik
kesim tatil icin, yaklasik %13’ ise eglence amaci ic¢in yurtdigina ¢iktiklarini
belirtmektedirler. Katilimcilarin tatil algilamalar1 incelendigi zaman katilimcilarin

yaklagik %67°1 dinlenme ve yaklasik %20’1 eglence cevabi belirtmektedirler.
4.2.6 Tiiketicilerin Kimlik Algilamalar

Tiiketicilerin kendilerini nasil bir tiiketici olarak gordiiklerine yonelik bilgiler Tablo
4.6’da verilmistir. Tiiketicilerin kimlik algilamalarinmn tiiketim tarzlari ile baglantili

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6
Tiiketicilerin Kimlik Algilamalan
Degiskenler Frekans | %
Nasil bir tiiketicisiniz 1. Intiyaclarini en az 101 19,5
maliyetle karsilayan
2. Ani satm alma kararlar1 veren 40 7,7
3. Aligverisi eglence, 41 7,9
heyecan v.s. goren
4. Pahal1 iirlin almaktan ¢ekinmeyen | 51 9,9
5. Aldiklarmi bagkalarina 42 8,1
gostermeyi seven
6. Aligveris tutkunu 31 6,0
7. Uygun bir fiyatla amaca 199 38,5
uygun bir iiriin secen
8.Cok bilinir bir marka tercih eden 12 2,3
9. Diger 0 0
Tiiketicilerin  kendilerini | 1. Komsudan geri kalma 62 9,1
atasozleri ile tanimlamas1 | 2. Ayagini yorganina gore uzat 389 56,8
3. Zenginin mal1 ziigiirdiin 71 10,4
cenesini yorar
4. Bir mih bir nal kurtarnr, 95 13,9
bir nal bir at kurtanr
5. Komsunun tavugu komsuya 45 6,5
kaz goriiniir
6. Diger 23 3,3

Tiiketicilere nasil bir tiiketici olduklar1 soruldugu zaman katilimeilarin yaklasik % 39’u

“uygun bir fiyatla amaca uygun bir {iriin segen” olarak cevaplandirmaktadir. Yine ayni
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soruya katilimcilarin yaklasik %20’s1 “ihtiyaclarmi en az maliyetle karsilayan” cevabini
belirtmektedirler. Bu da Azerbaycan tiiketicisinin yaklasik %60 nin daha rasyonel bir
davranis sergilemeye ¢alistiklar1 gozlemlenmektedir. Fakat bunun yani sira tiiketicilerin
%18’nin pahali iiriin satin almaktan ¢ekinmediklerini ve aldiklarin1 bagkalarina
gostermeyi sevdiklerini ifade etmektedirler. Bu da bu tiiketicilerin gosteris tiiketimine

yonelik olduklarmi géstermektedir.

Anket katilimcilarina atasozleri ile kendilerini tamimlamalar1 istenmistir. Bu
tanimlamalara gore katilimcilarin yaklagik %57’si “ayagini yorganina gore uzat” ve
yaklagik %14’0 “bir muih bir nal kurtarir, bir nal bir at kurtarir” cevabini
belirtmektedirler. Yine bu tanimlamalara gére Azerbaycan tiiketicisinin yaklagik %711

rasyonel ve mantikli tutum sergilemektedir.
4.2.7 Tiiketici Tercihleri

Tiiketicilere yukaridaki sorularin yani sira ikili karsilastirmalar yaparak belli tirtinleri

tercih etmeleri istenmektedir. Bu tercihlere iliskin durum Tablo 4.7°de verilmistir.

Tablo 4.7
Tiiketicilerin Ikili Karsilastirma Tercihleri

Degiskenler Cevaplar Frekans | %
Altm&Miicevher Altin 163 61

Miicevher 104 39
Kalite&Imaj Kalite 255 81,7

Imaj 57 18,3
Maas&Calistigim kurumun imaji | Maas 236 73,1

Calistigim kurumun imaji1 | 87 26,9
Eiffel kulesinde yemek yemek& | Eiffel kulesinde yemek 71 22,4
Arkadaslarla vasat samimi Arkadas cevresinde | 246 77,6
ortamda yemek yemek yemek

Ikili karsilastirmalara bakildigi zaman, altin ve miicevher karsilastrmasinda
katilimeilarin %61°1 altini, %39’u ise miicevheri tercih etmislerdir. Kalite ve imaj
arasindaki tercihlerde ise katilimcilarin yaklasik %82’si kaliteyi, yaklasik %18’1 ise
imaj1 tercih etmektedir. Maas ve ¢alisilan kurum imajindaysa, kurum imajinin ¢ok da
onemli olmadig1 gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yaklagik %730 maasi, yaklasik
%271 ise ¢alistig1 kurumun imajmi tercih etmektedir. Eiffel kulesinde yemek yemekle
samimi vasat ortamda yemek yemek karsilastirildigi zaman katilimcilarin yaklagik

%22°1 Eiffel kulesinde yemek yemegi tercih ederken, katilimcilarm yaklasik %781 ise

85



samimi Bu

vasat ortamda arkadaglarla yemek yemeyi tercih etmektedir.
karsilagtirmalara bakildigi zaman imaj ve farkliligin ¢ok 6nemli olmadigi, maas ve
samimi arkadas ortaminin daha 6nemli oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat bunun yani
sira yine de katilimcilarin yaklasik %22’°si Eiffel kulesinde yemek yemeyi arkadas
ortaminda yemek yemeye tercih ettiklerini, yine katilimcilarin yaklasik %27°nin de
calistiklar1 kurumun imajlarmi aldiklar1 maasa tercih ettiklerini belirtmektedirler. Bu da

bu kesim tiiketicilerde imaj faktoriiniin 6n plana ¢iktigini gostermektedir.
4.2.8 Tiiketicilerin Uriinlere Gore En Fazla Odeme Miktarlan

Tiiketicilerin kol saati, kravat, ayakkabi, giines gozIligii, taki (miicevher), takim elbise,
cep telefonu, bilgisayar, araba ve beyaz esya i¢in 0deye bilecekleri maksimum para
miktarlar1 agagidaki tablolarda verilmistir. Bu tablolar giyim, taki ve aksesuar olarak
birinci grupta ve cep telefonu, bilgisayar, araba ve beyaz esya olmak iizere ikinci grupta
toplanmistir. Tiiketicilerin her tirin grubu i¢in belirli bir miktarin tizerindeki 6demeleri
gosteris tiiketimi olarak degerlendirilebilmektedir.

Tablo 4.8

Tiiketicilerin Giyim, Taki ve Aksesuarlar Uriinleri icin Odeyebilecekleri
Maksimum Odeme Miktar:

Uriin Miktar Frekans | % Uriin Miktar Frekans | %
Kol 0-100 $ 331 68,5 | Kravat 0-25$ 200 51,3
Saati 101-200 $ 61 12,6 26-50 $ 118 30,3
201-300 $ 20 4.1 51-75% 10 2,5
301-400 $ 4 0,9 76-100 $ 39 10
401 $ ve iizeri 67 13,9 101 $ ve tizeri 23 5,9
Uriin Miktar Frekans | % Uriin Miktar Frekans | %
Ayakkab] 0-50 $ 148 29,8 Gﬁnes 0-25% 140 30,7
51-100 $ 175 | 353 | Gialiigii 26-50 175 | 384
101-150 $ 41 8,3 51-75% 23 5
151-200 $ 61 12,3 76-100 $ 55 12,1
201 $ ve tizeri 71 14,3 100 $ ve tizeri 63 13,8
Uriin Miktar Frekans | % Uriin Miktar Frekans | %
Taki 0-500 $ 271 68,6 | Takim 0-100 $ 151 333
(miicevher) | 501-1000 54 137 | Elbise 101-200 § 132 [ 291
1001-1500 $ 10 2,5 201-300 $ 72 15,9
1501-2000 $ 12 3 301-400 $ 15 3,4
2001 $ ve iizeri 48 12,2 401 $ ve iizeri 83 18,3

Tiiketicilerin kol saati i¢in 6deyebilecekleri maksimum para miktar1 incelendigi zaman
tiiketicilerin yaklasik %69°u 0-100 $, yaklagik %13’0 ise 101-200 $ maksimum para
odeyebileceklerini belirtmektedirler. Katilimcilarin yaklasik %14’u ise 401 $ ve tizeri

kol saati icin para Odeyebileceklerini ifade etmektedirler. Piyasada Swatch, Seiko,
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Omega, Tissot gibi diinyaca {inli markalarin fiyatlarinin yaklasik 100-150 $’dan
basladigin1 dikkate alirsak kol saati i¢in 200 dolardan fazla para 6demeye hazir olan
tiikketicilerin orant %19°dur. Bu da bu kesim tiiketicilerin gosterise ve farklilasmaya

gitmek istemelerinin bir gostergesi olarak kabul edilebilmektedir.

Tiiketicilerin kravat i¢cin ddeyebilecekleri maksimum para miktar1 incelendigi zaman
tiiketicilerin yaklasik %51°1 0-25 $, yaklasik %30’u ise 26-50 $ maksimum para
odeyebileceklerini belirtmektedirler. Yine de tiiketicilerin yaklasik %18 nin kravat i¢in

50 $’1n lizerinde para 6demeye hazir olduklarini géstermektedir.

Tiiketicilerin ayakkabi i¢cin ddeyebilecekleri maksimum para miktar1 incelendigi zaman
tiiketicilerin yaklasik %30’u 0-50 $, yaklasik %35°i ise 51-100 $ maksimum para
odeyebileceklerini belirtmektedirler. Buna ragmen tiiketicilerin yaklasik %35°1 ise
ayakkabi1 i¢in 101 $ ve daha fazla para 6deyebileceklerini belirtmektedirler. Azerbaycan
piyasasinda ortalama ayakkabi fiyatlarmin 40-50 $’a kadar oldugunu dikkate alirsak,
ayakkabi1 i¢in 100 $’1n iizerinde para ddeye bilen tiiketici oran1 yaklagik %35°dir. Kadin
tilketicilerin fazla ayakkab1 tiikettigi ve bunlarm yani sira da erkek tiiketicilerin yakin

akraba diigtlinleri ve 6nemli giinlerde sik ayakkabi satin aldiklar1 gézlemlenmektedir.

Tiiketicilerin glines gozIigl icin ddeyebilecekleri maksimum para miktar: incelendigi
zaman tiiketicilerin yaklasik %31°1 0-25 §, yaklasik %38’ ise 26-50 $§ maksimum para
odeyebileceklerini belirtmektedirler. Tiiketicilerin yaklasik %26’s1 ise giines gozIligi

icin 75 $’n lizerinde para ddeyebileceklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin taki (miicevher) i¢in ddeyebilecekleri maksimum para miktar1 incelendigi
zaman tiiketicilerin yaklasik %69’u 0-500 $, yaklasik %14’1 ise 501-1000 $ maksimum
para Odeyebileceklerini belirtmektedirler. Bunun yani sira katilimcilarin  yaklagik
%12’si taki (miicevher) igin 2001 $ ve daha ¢ok para Odeyebileceklerini ifade
etmektedirler. Taki (miicevher) i¢in daha fazla para 6deme durumunun diger iiriinlerle
kiyasladigimiz zaman daha yiiksek fiyata 6deme oraninin azaldigmi gérmekteyiz ki, bu
da tiiketicilerin gelir diizeylerinden kaynaklanmaktadir. Degeri nispeten daha ucuz
uriinlerde tiiketiciler daha yiiksek fiyat ddeyerek bu iiriinlerin en iyisini tercih etme
yoluna gittiklerini gormekteyiz. Fakat iiriin fiyatlar1 yiikseldik¢e bu oranin asagiya doru

indigini gormemiz mimkiindiir.
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Tiketicilerin takim elbise i¢in ddeyebilecekleri maksimum para miktar:r incelendigi
zaman tiiketicilerin yaklasik %33’ 0-100 $, yaklasik %29’u ise 101-200 $§ maksimum
para 0deyebileceklerini belirtmektedirler. Bunun yami sira katilimeilarin yaklasik %38’1
takim elbise i¢in 201 $ ve daha ¢ok para ddeyebileceklerini ifade etmektedirler.

Tablo 4.9

Tiiketicilerin Cep Telefonu, Bilgisayar, Araba ve Beyaz Esya Uriinleri icin
Odeyebilecekleri Maksimum Odeme Miktari

Uriin Miktar Frekans | % Uriin Miktar Frekans | %
Cep 0-200 $ 148 299 | Araba 0-10000 $ 144 33,6
Telefonu 201-400 162 | 327 10001-20000 § 95 22,2
401-600 $ 93 18,9 20001-30000 $ 62 14,5
601-800 $ 32 6,4 30001-40000 $ 24 5,6
801-1000 $ 42 8,6 40001-50000 $ 33 7,6
1001 $ ve tizeri 17 3,5 50001 $ ve iizeri 71 16,5

Uriin Miktar Frekans | % Uriin Miktar Frekans | %
Bi]gisayar 0-500 $ 60 12,7 Beyaz 0-500 $ 138 32,5
501-1000 $ 278 58,8 Esya 501-1000 $ 156 36,8
1001-1500 $ 73 15,4 1001-1500 $ 19 4,5
1501-2000 $ 41 8,7 1501-2000 $ 29 6,8
2001-2500 $ 7 1,5 2001-2500 $ 2 0,5
2501 $ ve lzeri 14 2,9 2501 $ ve tizeri 80 18,9

Bu iiriin kategorilerinde de belirli bir miktar tizerindeki 6demeler gosteris tiikketimine
konu olabilmektedir. Tiiketicilerin cep telefonu icin 6deyebilecekleri maksimum para
miktart incelendigi zaman tiiketicilerin yaklasik %30°u 0-200 $, ve yine yaklasik %33’
201-400 $ maksimum para Odeyebileceklerini belirtmektedirler. Bunun yani sira
katilimcilarin %19’u cep telefonu igin 601 $ ve daha ¢ok para 6deyebileceklerini ifade
etmektedirler ki bu da ozellikle tiiketicilerin pahali cep telefonlarina olan merakinin
gostergesidir. Ozellikle de gencler arasinda telefonlarin sik sik degistirilmesi ve kendi
aralarinda  siirekli telefon ve onun Ozellikleri ilgili tartismalarm  oldugu

gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin bilgisayar i¢cin 6deyebilecekleri maksimum para miktari incelendigi zaman
tiketicilerin yaklagik %59’u 501-1000 $, yaklasik %15°1 1001-1500 $§ maksimum para
Odeyebileceklerini belirtmektedirler. Bunlarm yani sira tiiketicilerin yaklagik %15°1

bilgisayara 1501 $ ve iizeri para verebileceklerini ifade etmektedirler.

Tiiketicilerin araba i¢in Odeyebilecekleri maksimum para miktar1 incelendigi zaman
tiiketicilerin yaklagik %34’ 0-10000 $, yaklagik %22°1 10000-20000 $ maksimum para

odeyebileceklerini belirtmektedirler. Bu kategorideki tiiketiciler genellikle orta alt ve
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orta gelir grubuna ait oldugu sdylenebilir. Bunlarin yani sira tiiketicilerin yaklasik
%30’u 30001 $ ve daha fazla para Gdeyebileceklerini géstermektedir. Bu oraninin
yiiksek ¢ikmasmin en Onemli nedenlerinden birinin alt gelir gruplarindaki bazi
tilketicilerin de araba igin verebilecekleri maksimum degerleri ¢ok yiiksek
sOylemeleridir. Bugiin 6zellikle gengler arasinda araba piyasasi ¢ok yakindan takip
edilmekte ve giinliikk konusmalarda ¢ok sik kullanilmaktadir. Araba alirken tiiketicilerin
ozellikle daha yiiksek motor hacmine dikkat ettikleri, araba plakalar1 alirken ¢ok 6zel

plakalar almaya calistiklar1 da piyasada gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin beyaz esya icin ddeyebilecekleri maksimum para miktart incelendigi
zaman tiiketicilerin yaklasik %37’si 501-1000 $, yaklasik %33’ 0-500 $ maksimum
para ddeyebileceklerini belirtmektedirler. Tiiketicilerin yaklasik %19°u ise beyaz esya
icin 2501 $ ve lizeri para 6deyebileceklerini ifade etmektedirler. Beyaz esya sektoriinde
de tiiketicilerin gosterise ve prestije yonelik olduklar1 gozlemlenmektedir. Alt gelir
grubundaki insanlar kiz evlendirdikleri zaman ¢eyiz hazirlamak icin piyasadaki en iyi
markalar1 ve en iyi iirlinleri tercih ederek yiiksek oranda bor¢lanmay1 bile gbz Oniine

almaktadirlar.

4.2.9 Tiiketicilerin Yasam Memnuniyeti, Sosyokiiltiirel ve Pazar Faktorleri ile

Tigili Genel Gériisleri

Tiiketicilerin yagsam memnuniyeti, sosyokiiltiirel ve pazar faktorlerine iliskin Likert

sorular1 incelendiginde Tablo 4.10°da asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:
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Tablo 4.10
Tiiketicilerin Yasam memnuniyeti, Sosyokiiltiirel ve Pazar Faktorleri ile Ilgili
Genel Goriisleri

IFADE .
S
R g
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- B B
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@ 2|8 22| E 82| < &
= = z = S =S | < A<
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2|2 |22|2 |£2\8 |83
1. Tatil i¢in her zaman biitgemden para ayiririm. 17,1 29,7 18,8 26,3 8,1 2,79 1,24
2. Sahibi oldugunuz kredi karti sayisi sizin sayginliginizin gostergesidir. 32,4 37,7 13,0 11,7 | 5,3 2,20 1,17
3. Zenginligi yansitacak tiirden tiriinleri tercih ederim. 243 32,8 | 20,1 16,7 | 6,1 2,47 1,20
4. Satin aldigim yabanci {iriinler verdigim paraya deger. 6,4 10,6 | 21,7 | 44,6 | 16,6 |3,54 | 1,09
5. Kullandigim {iriiniin prestijime zarar vermemesine dikkat ederim. 9.3 20,3 19,0 34,8 16,5 3,29 1,23
6. Sosyoekonomik statii agisindan benden alt gruplarin yemek yedikleri 32,6 35,1 15,0 12,1 5,1 2,22 1,17
mekanlari tercih etmem
7. Her kesin gittigi yerlere gitmekten hoslanmam. 17,5 27,7 21,7 24,3 8,9 2,79 1,24
8. Kullandigim iiriinler benim statiimii yansitir. 10,8 24,1 23,5 32,3 9.3 3,05 1,17
9. Birgoklarinin alamayacagi bir iirlin satin almak i¢in bankadan kredi 40,9 32,2 11,5 9.4 6,0 2,08 1,20
¢cekmekten ¢ekinmem.
10. Liiks iiriin ve aksesuarlar her kesin alamayacagi kadar pahali olmalidir. | 28,5 30,2 18,7 14,9 7,7 2,43 1,26
11. Param varsa pahali bir iiriin satin alirim, kredi kullanmam. 5,6 10,4 11,7 443 28,1 3,79 1,13
12. Reklamlar, pahali iiriin satin almamda ¢ok dnemlidir. 20,1 29,7 22,2 21,4 6,6 2,65 1,21
13. Diigiin i¢in (cemiyet i¢in) alacagim elbiselerde dost, arkadas ve gevre 11,7 14,1 21,2 34,8 18,2 3,34 1,25
fikirleri ¢ok dnemlidir.
14. Bagkalarinin benim hakkinda ne diisiindiigiinii 5Snemserim. 13,2 18,0 19,9 34,4 14,5 3,19 1,26
15. Insanlar sahip olduklar kadar degerlidir. 22,9 22,9 14,6 25,6 14,0 2,85 1,39
16. Zengin olmaya giden her yol mubahtir. 48,2 28,2 9.8 9.6 4,2 1,93 1,16
17. Aligveris merkezinin veya magazanin evime yakin olmasi satin 5,8 14,9 18,1 41,9 19,2 3,54 1,13
almamda 6nemli faktordiir.
18. Cogu zaman benim hayatim idealime yakindir. 10,4 24,5 33,0 26,6 5,6 2,93 1,07
19. Hayat sartlarim miikemmeldir. 9,1 27,0 34,2 23,0 6,8 2,92 1,06
20. Hayatimdan memnunum. 4,0 15,7 24,5 41,3 14,5 3,47 1,05
21. Simdiye kadar hayatta istedigim dnemli seylere sahip oldum. 4.3 19,1 35,8 31,3 9.4 3,22 1,00
22. Eger hayatimi yeniden yasayabilseydim nerdeyse hicbir seyi 17,3 31,6 | 254 16,4 | 9,4 2,69 1,21
degistirmezdim.

a) Tatil icin her zaman biitcemden para ayiririm — ifadesine katilimcilarin

yaklasik %47’nin katilmadigini, yaklasik %34’niin ise katildigini gérmekteyiz.

Bu da anket katilimcilarinin yaklagik yarisinin tatil i¢in biit¢esinden para

ayirmadigmi fakat katilimcilar1 yaklagik 1/3’nin ise biit¢esinden tatil igin para

ayirdiklarini gérmekteyiz.

b) Sahibi oldugunuz kredi karti sayisi sizin sayginhigimizin gostergesidir —

ifadesine katilimcilarin yaklasik %70’nin katilmadigin1 gérmekteyiz ki, bu

da

Azerbaycan’da  kredi  kart1  kullaniminin yaygin  olmadigindan

kaynaklanmaktadir.
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d)

2

h)

)

Zenginligi yansitacak tiirden iiriinleri tercih ederim — anket katilimcilarinin
yaklasik %57’nin bu ifadeye katilmadiklar1 goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin
rasyonel davranmaya calistiklarinin bir gostergesidir.

Satin aldigim yabanci iirviinler verdigim paraya deger — ifadesine katilimcilarin
yaklasik %61 nin katildigini1 gérmekteyiz. Bu fikre katilanlarin oraninin yiiksek
olmasinin en 6nemli sebeplerinden biri yerel iiretimin yeterli diizeyde olmamasi
bir digeri ise yabanci markali tirinlerin piyasada hegemonyasinin olmasidir.
Kullandigim iiriiniin prestijime zarar vermemesine dikkat ederim — yaklasik
%511 bu ifadeye katilmakta, yaklasik %30’u ise bu katilmamaktadir. Bu da
Azerbaycan tiiketicisinin yaridan ¢ogunun bu konuda gosteris tiiketimine ve
kendi statiilerine dikkat ettiklerini, kullandiklar1 {iriinleri secerken prestij ve
sayginliklarina zarar vermemelerine dikkat etmektedirler.

Sosyoekonomik statii acisindan benden alt gruplarin yemek yedikleri
mekanlart tercih etmem — ifadesine ise tiiketicilerin yaklasik %68 nin
katilmadigin1 gormekteyiz ki bu da tiiketicilerin yemek yeme aliskanliklarinda
alt gruplarin da yemek yedikleri mekanlari tercih ettiklerini gostermektedir.

Her kesin gittigin yerlere gitmekten hoslanmam — ifadesinde katilimcilarin
cevaplarmin yaklasik esit dagilim sergiledigini gérmekteyiz.

Kullandigim iiriinler benim statiimii yansitir — ifadesine katilimcilarin yaklagik
%35’nin bu ifadeye katilmadigini, yaklasik %42’nin ise katildigmi gérmekteyiz
ki, bu da Azerbaycan tiiketicisinin iriinlere statii sembolii olarak baktigini
gostermektedir.

Bircoklarinin alamayacag bir iiriin satin almak icin bankadan kredi
cekmekten cekinmem — ifadesine anket katilimcilarinin yaklasik %73 niin
katilmadigin1 gérmekteyiz ki bu da tiiketicilerin rasyonel satin alma davranisi
gosterdiklerini ifade etmektedir.

Liiks iiriin aksesuarlar herkesin alamayacagr kadar pahali olmaldir —
ifadesine katilimcilarin yaklasik %59’u katilmamaktadir ki, bu da tiiketicilerin
rasyonel tiikketim davraniglarindan ve gelir diizeylerinin asagi olmasindan

kaynaklanmaktadir.
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k)

D)

p)

q)

Param varsa pahali bir iiriin satin alirim, kredi kullanmam — ifadesine
katilimeilarin - yaklasik %72°1 katilmaktadwr. Bu da tiiketicilerin biiytik
cogunlugunun borglanarak pahali {iriin satin almadiklarini gostermektedir.
Reklamlar, pahaly iiriin satin almamda ¢ok onemlidir — ifadesine katilimcilarin
yaklagik %49’u katilmamaktadir. Bu da yaklasik her iki tiiketiciden birinin
reklamlara ¢ok da giivenmediklerini, liriin satin alirken daha detayli arastirma
yaptiklarini gostermektedir.

Diigiin i¢in (cemiyet icin) alacagim elbiselerde dost, arkadas ve cevre fikirleri
cok onemlidir — ifadesine katilimcilarm %3531 katilmaktadir ki bu da
tiiketicilerin {iriin satin alirken referans gruplarmin fikirlerine 6nem verdiklerini
gostermektedir.

Baskalarinin benim hakkinda ne diisiinmesini onemserim — ifadesine
katilimeilarin yaklasik %49’nun katilmasi, yaklasik her iki tiikketiciden birinin
digerlerinin fikirlerine dnem verdiklerini gostermektedir ki, bu da satin alma
kararlarimda da tiiketicilerin {iriin satin alirken digerlerinin fikir ve diisiincelerine
onem verdikleri anlamina gelmektedir.

Insanlar sahip olduklar: kadar degerlidir — ifadesine katilimcilarmn asag1 yukari
esit dagilimda cevap verdikleri goriilmektedir.

Zengin olmaya giden her yol mubahur — ifadesine katilimcilarin yaklagik
%76 nmn katilmadigini gostermektedir. Burada Tiirk Islam kiiltiiriiniin de 6nemi
vurgulanmalidir. Yasal olmayan yollardan para kazanmak, her seyi maddiyata
baglamak Azerbaycan tiiketicisine gore dogru kabul edilmemektedir.

Algveris merkezinin veya magazanin evime yakin olmasi satin almamda
onemli faktordiir — fikrine katilimcilarin yaklasik %61°1 katilmaktadir ki, bu da
dagitim politikalarinin dnemini géstermektedir.

Cogu zaman benim hayatim idealime yakindir — ifadesine katilimci
cevaplarinin esit dagildigini gérmekteyiz ki burada katilimcilarin %33 niin
kararsiz olmas1 dikkat g¢ekicidir. Hayat idealinin ne oldugunun bilinmemesi
bunun en dnemli sebeplerindendir.

Hayat sartlarim miikemmeldir — katilimcilarin yaklagik %36’1 bu fikre

katilmamakta, yaklasik %34’ ise kararsiz olduklarmi belirtmisler. Bu da
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t)

w

V)

gelismekte olan ve gelir diizeyi nispeten asagi olan bir ililkede dogal bir
sonugtur.

Hayatimdan memnunum — ifadesine katilimcilarin yaklasik %56’1 bu fikre
katilmaktadir. Misliiman toplumlarda ozellikle siikretme, azla yetinme gibi
ozelliklerin olmasi1 bu sonucun dogal sebeplerindendir.

Simdiye kadar hayatta istedigim onemli seylere sahip oldum — ifadesine
katilimcilarin yaklagik %41°i katilmaktadir. Fakat buna ragmen katilimcilarin
yaklasik %36’ min ise kararsiz oldugu gozlemlenmektedir.

Eger hayatimi yeniden yasayabilseydim nerdeyse hicbir seyi degistirmezdim —
ifadesine katilimcilarin yaklasik %49’u katilmamaktadir. Bu da insanlarin
dogast geregi belirli bir seyleri eksik hissetmesi, en iyisine sahip olma

isteklerinden kaynaklanmaktadir.

4.2.10 Tiiketicilerin Gosteris Tiiketimine liskin Davramslan

Katilimcilarin  gosteris tiiketimine iligkin tutumlart Tablo 4.11°de verilmistir. Bu

tablodan ortaya ¢ikan sonuglar asagidakilerdir:

a)

b)

c)

d)

Teknolojik iiriinlere fazla para harciyorum — Katilimcilarin yaklasik %45’ inin
bu ifadeye katilma egilimli oldugu goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin gosteris
tilketiminde 6zellikle bu {irtinlere daha fazla harcadiklarini gostermektedir.
Elbiselere gereginden fazla para harciyorum — Katilimcilarin yaklasik %54’
yani yaridan fazlasi elbiselere gereginden fazla para harcamadiklarini ifade
etmektedirler. Bu da tiiketicilerin bu konuda daha rasyonel davranmaya
calistiklarini gdstermektedir.

Evimi pahali mobilya ve esyalarla dekore etmeyi tercih ederim - Anket
katilimcilarinin yaklasik %66’ min bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Bu da
tilketicilerin bu konuda gosterise yonelik davraniglarinin 6n plana ¢iktigini
gostermektedir.

Tanidiklarimla disarida liiks mekanlarda yemeyi tercih ederim — ifadesine
katilimcilarin yaklasik %49’u yani yariya yakini katilmaktadir. Bu da sosyal
amagli mesaj verme, baskalarinin dikkatini ¢ekme ve sosyal statii amaci

nedeniyle gerceklestirilebilmektedir.
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h)

)

k)

Modayt yakindan takip ederim — tiiketicilerin yaklasik %51’nin bu ifadeye
katilmadiklarin1  gérmekteyiz. Gosteris tiikketiminin en 6n plana ¢ikan
noktalarindan birisinin moda oldugunu daha once belirtmistik. Buna ragmen
Azerbaycan tiiketicisinin moday1 yakindan takip etmediklerini gormekteyiz.
Uriin alirken bana ézel ve nadide olmast cok onemlidir — ifadesine
katilimcilarin  yaklagik %45°1 katilmamaktadir ki, bu da tiiketicilerin 6zel
tiriinleri pek de tercih etmediklerini gostermektedir.

Yiiksek fiyath bir iiriin almak icin yemekten bile tasarruf ederim — ifadesine
katilimcilarin yaklagik %62 nin katilmadigini1 gérmekteyiz ki, bu da tiiketicilerin
bu konuda daha rasyonel davrandiklarii gostermektedir.

Cevremden geri kalmamak igin ¢cevremdeki olup biten yenilikleri takip ederim
— ifadesine katilimcilarin yaklasik %41°i katilmaktadir ki, bu da tiiketicilerin
sosyal smifla ilgili davraniglarin 6n plana ¢ikardiklarini géstermektedir. Bunun
yant sira katilimcilarin yaklasik %31’inin bu konuda kararsiz oldugu
goriilmektedir.

Araba plakalar: veya cep telefonu numaralar: alirken farkli olmasini isterim —
ifadesine katilimcilarin yaklasik %40°1 katilmamaktadir. Bunun yani sira
katilimcilarin yaklagik %43’linlin ise bu ifadeye katildiklarmni gérmekteyiz.
Bakanlar kurulunun da aldig1 karara gore ozellikle 6zel araba plakalarinin elde
edilmesi i¢in tiiketicilerin daha fazla para 6demeleri gerekmektedir ki bu da
onlarin belirli sosyal sinifa ait olduklarini gostermektedir.

Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s) kullanmayr severim — ifadesine
katilimcilarin yaklasik %50’ nin katildigin1 gérmekteyiz. Bu da tiiketicilerin fark
edilmek, dikkat c¢ekme gibi nedenlerden dolayr gosteris tiiketimi
gergeklestirdiklerine neden olmaktadir.

Her giin farkll elbiseler giymeye ¢alisirim — bu ifadeye katilimcilarin yaklagik
%45’inin  katilmadigini, yaklasik % 34’niin ise bu konuya katildiklar:

goriilmektedir.
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Tablo 4.11

Tiiketicilerin Gosteris Tiiketimine Iliskin Davramslar

IFADE

X <
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1. Teknolojik iiriinlere fazla para harcryorum. 8,7 34,8 | 22,7 27,6 6,2 2,88 1,10
2. Elbiselere gereginden fazla para harcryorum. 13,2 | 41,0 | 19,0 20,3 | 6,6 2,66 1,14
3. Evimi pahali mobilya ve esyalarla dekore etmeyi tercih ederim. 43 13,9 | 16,1 41,3 | 24,4 | 3,68 1,12
4. Tamdiklarimla disarida liikks mekanlarda yemeyi tercih ederim. 7,0 20,0 | 23,8 34,5 14,7 3,30 1,15
5. Moday1 yakindan takip ederim. 18,5 | 32,0 | 20,9 20,2 | 8,5 2,68 1,23
6. Uriin alirken bana 6zel ve nadide olmasi ¢ok dnemlidir. 10,0 | 24,5 | 20,2 31,9 134 | 3,14 1,22
7. Yiiksek fiyatli bir iiriin almak i¢in yemekten bile tasarruf ederim. 26,4 | 354 | 14,9 18,5 | 4,9 2,40 1,20
8. Cevremden geri kalmamak i¢in ¢evremdeki olup biten yenilikleri 7,3 20,0 | 31,3 322 9,2 3,16 1,08

takip ederim.
9. Araba plakalar1 veya cep telefonu numaralar alirken farkl 16,0 | 244 | 16,4 29,7 13,5 3,00 1,31
olmasini isterim.
10. Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmay1 severim. 10,5 | 20,5 | 18,6 35,4 149 | 3,24 1,23
11. Her giin farkl: elbiseler giymeye caligirim. 10,2 35,1 | 20,4 25,8 8,5 2,87 1,16
12. Giydigim elbiselerle dikkat ¢ekmeyi severim. 9,8 27,1 | 19,4 30,7 13,0 | 3,10 1,22
13. Markali {irlinler insanlarin degerli ve 6zel gériinmesini saglar. 14,1 23,5 | 214 31,5 9,6 2,99 1,22
14. Markali {irlinler insanlar zengin olarak gostermektedir. 11,6 | 24,7 | 18,8 34,5 10,4 | 3,08 1,21
15. Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin almaktansa ¢ok az 10,9 30,2 | 21,9 26,0 10,9 2,96 1,20
insanin sahip olabilecegi iiriinleri elde etmeye ¢alisirim.
16. Katildigim toren veya ziyafetlerde fark edilmekten hoslanirim. 13,5 31,1 | 214 23,9 10,1 2,86 1,21
17. Cevremden geri kalmamak i¢in magazin diinyasini yakindan 6,8 20,3 | 29,6 31,8 11,5 3,21 1,10
takip ederim.

18. Alt gruptaki insanlar tarafindan taklit edilmemek i¢in her zaman 19,6 38,0 | 22,6 14,7 5,1 2,48 1,12

farkli tirtinleri tercih ederim.

1) Giydigim elbiselerle dikkat cekmeyi severim — Katilimcilarin yaklasik %44 °liik

oranla bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Ozellikle bayan tiiketicilerin

giydikleri elbiselerle dikkat ¢cekmeyi sevmektedirler.

m) Markali iiriinler insanlarin degerli ve ézel goriinmesini saglar — anket

katilimcilarin yaklasik %41°nin bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Bu da

markal1 iirlinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edildigini géstermektedir.

n) Markali iiriinler insanlart zengin olarak gostermektedir — bu ifadeye de
katilimcilarin  yaklasik %45°1 katilmaktadr. Yukaridaki ifadelerle beraber
markali {rilinlerin tiiketiciler tarafindan degerli olarak kabul edildigini

gormekteyiz. Bu da markali iirlinlerin gosteris amaci ile tiikketilmesine sebebiyet

vermektedir.
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0) Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin almaktansa ¢ok az insanin sahip
olabilecegi iiriinleri elde etmeye ¢alisirim — katilimcilarin yaklasik %41°nin bu
ifadeye katilmadigini, daha rasyonel davrandiklarini gérmekteyiz.

p) Katildigim toren veya ziyafetlerde fark edilmekten hoslanirim — anket
katilimcilarinin yaklasik %45 nin bu ifadeye katilmadiklar1 gériilmektedir. Buna
ragmen katilimcilarin yaklasik %37°nin ise gosteris tiikketimi yaparak toren ve
ziyafetlerde fark edilmekten hoslandiklar1 goriilmektedir.

q) Cevremden geri kalmamak icin magazin diinyasint yakindan takip ederim —
katilimcilarin yaklagik %43’°niin bu ifadeye katilmadigini, magazin diinyasmni
takip etmediklerini belirtmislerdir. Bunun yani sira katilimcilarin yaklagik
%30’u ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmiglerdir.

r) Alt gruptaki insanlar tarafindan taklit edilmemek icin her zaman farkl
iiriinleri tercih ederim — katilimcilarm yaklagik %58’nin  katilmadigi
gortilmektedir. Bu da iist smiftaki tiiketicilerin alt gruptaki tiiketicileri takip
etmediklerini gdstermektedir ki, Veblen’in “list siniflar her zaman alt siniflardan

farkli olmak i¢in onlar1 takip ederler” fikrine ters diigmektedir.
4.2.11 Tiiketicilerin Tiiketim Tarzlara iliskin Davramislar

Tiiketicilerin tliketim tarzlarmma iliskin Likert sorular1 ve tiiketim tarzlarmma yonelik

tutumlar Tablo 4.12°de verilmistir.
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Tablo 4.12
Tiiketicilerin Tiiketim Tarzlarina iliskin Davramslan

IFADE . v
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1. Eger gerekirse, ithal iiriinleri satin almaktan vazgegmeyi 12,0 | 23,1 | 24,5 32,3 8,2 3,02 1,17
diistinebilirim.
2. Satin alirken rasyonel olmaya ¢alistyorum. 2.4 6,0 12,1 56,1 23,4 3,92 0,90
3. Stresten kurtulmak veya yorgunlugumu atmak igin aligveris 17,7 | 35,7 | 19,7 17,9 19,0 2,65 1,22

yaparim.

4. Egzotik iriinler ve gidalar tiiketmek kisiligimin | 24,1 36,2 | 23,4 12,5 3,8 2,36 1,09
yansimasidir.

5. Ailemin ihtiyaglar1 benim ihtiyaglarimdan onceliklidir. 4,3 8,8 14,4 443 28,1 3,83 1,07
6. Param az oldugunda eglenceye fazla para harcamam. 4.5 11,9 | 11,4 47,0 | 25,2 3,76 1,09
7. Param fazla oldugunda kendime harcamaktan hoslanirim. 6,0 16,2 | 18,8 34,6 24,4 3,55 1,19
8. Yabanci markali iiriinler daha prestijlidir. 5,4 12,4 | 18,0 45,8 18,4 3,59 1,09
9. Anlik (impulse) satin almani sik sik yapiyorum. 13,1 34,9 | 22,9 20,8 8,3 2,76 1,17
10. Param az oldugunda giinliik aligveris biitcesinden kesinti 6,6 16,6 | 19,6 46,8 10,4 3,38 1,08
yaparim.
11. Modadan ziyade biitgeme gore satin alirim. 6,2 9.4 17,4 47,0 | 20,0 3,65 1,09
12. Istedigin bir iiriine sahip olabilmek mutluluktur. 7,5 16,4 | 24,9 33,3 17,9 3,38 1,17
13. Kullandigim iiriinlerle kendimi ifade etmek isterim. 10,2 28,3 | 26,0 28,8 6,6 2,93 1,12

14. Aniden indirime girmis bir {iriinii gérmem, o {irlinii satin 10,0 | 24,8 | 22,2 31,8 11,3 3,10 1,19
almama neden olur.

15. Uriinleri satin almak icin bazen tasarruf yaparim. 6,0 13,2 | 19,4 50,9 10,4 3,46 1,04

16. Pahali iriinlerle gosteri yapmak gorgiisiizliiktiir. 10,2 18,7 | 23,4 31,0 16,6 3,25 1,23

17. Elimizdeki tirtinlerle degil elde edecegim tirtinlerle mutlu 6,4 23,8 | 27,2 33,0 | 9,6 3,16 1,09
olurum.

18. Uriin satin alma kararimda {iriin imaj1 énemlidir. 5,1 22,0 | 20,6 41,5 10,9 3,31 1,09

19. Bazen satin almak istedigim tiriiniin yerine, farkli bir {irlin 4,0 16,1 | 20,6 49,1 10,2 3,46 1,01
satin aliyorum.

20. Alig veris yaparken her zaman dnceden bir liste hazirlarim. | 10,5 28,9 | 20,8 32,6 7,1 2,97 1,15

21. Alig veriste her zaman plan yaparim. 5,5 28,9 | 25,4 31,2 9,0 3,09 1,08

22. Uriinleri satmn alirken markali olmasina dikkat ederim. 10,9 27,4 | 30,4 21,8 9,6 2,92 1,14

a) Eger gerekirse, ithal iiriinleri satin almaktan vazgecmeyi diisiinebilirim —
ifadesine anket katilimcilarinin yaklasik %40’ katildigin1 gérmekteyiz. Bu
da tiiketicilerin satin alma kararlarinda yabancit markalara her zaman sadik
olmadiklarmi gostermektedir. Bunun yani swra katilimcilarin yine yaklagik
%25’1inin bu konuda kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

b) Satin alirken rasyonel olmaya calistyorum — ifadesine de tiiketicilerin yaklagik

%80’nin  katildigin1  goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin farkli amaglar
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d)

2

h)

)

dogrultusunda tliketim yapmalarina ragmen, ¢ogu zaman satin almalarinda
rasyonel, mantikli olmaya c¢alistiklar1 gériilmektedir.

Stresten kurtulmak veya yorgunlugumu atmak icin aligveris yaparim — anket
katilimeilarinin yaklasik %53 niin bu ifadeye katilmadigi goriilmektedir. Bu da
tiiketicilerin bu tarz hedonik aligverislerinden uzak durdugunun gostergesidir.
Egzotik iiriinler ve gidalar tiiketmek kisiligimin yansimasidir — katilimcilarin
yaklagik %60’nin  yine de bu tarz sembolik tiiketim davraniglarini
gerceklestirmedikleri gozlemlenmektedir.

Ailemin ihtiyaclart benim ihtiyaclarimdan énceliklidir — anket katilimcilarmin
yaklagik %72’1 bu ifadeye katilmaktadir. Sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle
Azerbaycan tiiketicilerinin aile faktoriinii 6n planda tuttuklar1 ve daha rasyonel
davrandiklar1 goriilmektedir.

Param az oldugunda eglenceye fazla para harcamam —  ifadesine
katilimeilarin = %59’u  katilmaktadir. Bu tarz hedonik tiiketici davranisi
tiikketicilerin fazla parasi oldugu zaman gostermesi dogal bir sonugtur. Para az
oldugunda eglenceye ve kendisine daha az para harcayan tiiketiciler paralari
daha fazla olduklarinda kendileri i¢in daha fazla para harcamaktadirlar.

Param fazla oldugunda kendime harcamaktan hoslanirim —  ifadesine
katilimcilarin - %61°1  katilmaktadir. Yine tiiketicilerin fazla paraya sahip
olduklarinda eglence gibi kendilerine fazla para harcamalar1 goriilmektedir.
Yabanci markali iiviinler daha prestijlidir — katilimcilarin bu ifadeye katilim
egilimi goriilmektedir. Soyle ki, katilimcilarin yaklagik %64’ bu ifadeye
katilmaktadir. Bu drlinler daha prestijli ve sayginlik gostergesi olarak
goriilmektedir.

Anlik (impulse) satin almani sik stk yapryorum — katilimcilarin %48’i bu
ifadeye katilmamaktadwr. Diger ifadeleri de goz Oniinde bulundurarak
tiikketicilerin rasyonel davrandiklar1 gézlemlendigi icin aligveriste daha planl
olmaktadirlar. Buna ragmen katilimcilarin bu konuda yaklasik %23’niin de
kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Param az oldugunda giinliik alisveris biitcesinden kesinti yaparim — bu

ifadeye de katilimcilarin katilma egilimi gosterdikleri gézlemlenmektedir. Bu
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k)

D)

fikre tiiketicilerin yaklasik %57°1 katilmaktadir. Bu da bir daha tiiketicilerin
rasyonel tiiketici davranisi sergilediklerini gostermektedir.

Modadan ziyade biitceme gore satin alirrm — yine bu konuda da tiiketicilerin
%67’1 bu ifadeye katilmaktadirlar. Tiiketici davraniglarinda rasyonel tiiketici
davraniginin 6n plana ¢iktig1 bir daha gozlemlenmektedir.

Istedigin bir iiriine sahip olmak mutluluktur — katilimcilarin yaklasik %51°i
bu ifadeye katilmaktadir. Her ne kadar tiiketicilerin rasyonel tiiketici davranigi
sergiledikleri gozlemlense de bu tarz hedonik tiiketici davranist da tiiketiciler

tarafindan sergilenmektedir.

m) Kullandigum iiriinlerle kendimi ifade etmek isterim — katilimcilarin bu konuya

n)

p)

q)

katilmadiklar1 ~ goriilmektedir. Katilimcilarin ~ yaklagik  %39’u  bu fikre
katilmamaktadir ve ayn1 zamanda da katilimecilarin %26’ min bu konuda kararsiz
olduklar1 goriilmektedir.

Aniden indirime girmis bir iiriinii gormem, o iiriinii satin almama neden olur
— katilmcilarin bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir ki, bu da tiiketicilerin
indirimlerden etkilendiklerini gostermektedir. Katilimcilarin yaklasik %43 niin
bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir.

Uriinleri satin almak icin bazen tasarruf ederim — katihmcilarin yaklasik
%61°1 bu tarz rasyonel tiikketici davranisina katildigini ifade etmislerdir.

Pahalu iiriinlere gosteri yapmak gorgiisiizliiktiir — bu ifadeye katilimcilarin
yaklasik %48 nin katildig1 goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin bu konuda daha
rasyonel daha mantikli davranmaya calistiklarini gostermektedir.

Elimizdeki iiriinlerle degil elde edecegim iiriinlerle mutlu olurum —
katilimcilarin yaklagik %43’ bu ifadeye katilmaktadirlar. Bu da tiiketicilerin
her zaman yeni iirlinlere merak gosterdiklerinin dogal bir sonucudur.

Uriin satin alma kararimda iiriin imaji énemlidir — bu ifadeye de katilimcilarin
katilma egilimi gosterdikleri gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yaklasik %52°1
bu ifadeye katilmaktadir. Bu da tiiketici satin alma kararlarinda sembolik
ozelliklerin 6n plana ¢iktigmi gostermektedir.

Bazen satin almak istedigim iiriiniin yerine, farkl bir iiriin satin alyyorum —
katilimcilarin yaklagik %59°nun bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Bu da

tiikketicilerin plansiz satin alma gergeklestirdikleri sonucunu dogurmaktadir.
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t) Alg veris yaparken her zaman onceden bir liste hazirlannm — bu ifadeye
katilimcilarin yaklagik %401 bu ifadeye katilmakta, %39’u ise bu ifadeye
katilmamaktadir. Yani tiiketicilerin planl olarak satin alma gercgeklestirdikleri
sOylenebilmektedir.

u) Alis veriste her zaman plan yaparim — bu ifadeye de katilimcilarin yaklasik
%40°1 katilmaktadir. Bu da bir daha Azerbaycan tiiketicilerinin planli tiikketim
gergeklestirdiklerini kanitlamaktadir.

v) Uriinleri satin alirken markali olmasina dikkat ederim — katilimcilarm bu
ifadeye katilmadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %38’1 bu ifadeye
katilmamakta ve bunun yani sira katilimeilarin yaklasik %30°’nun da kararsiz
olduklar1 gorilmektedir. Bu da, daha rasyonel ve biitge hesab1 yapan

tiiketicilerin daha pahali markalar1 tercih etmemelerine sebebiyet vermektedir.

4.3 Tiiketicilerin Gosteris Tiiketimi ve Diger Tiiketim Tarzlarina Yonelik Faktor

Analizi Sonuclan

Katilimcilarin  gosteris tiiketimi ve diger tiikketim tarzlarma iligkin faktor analizi

sonuclar1 agagida verilmistir.
4.3.1 Tiiketicilerin Gosteris Tiiketimine Iliskin Faktor Analizi

Katilimcilarin gosteris tiikketimi ile ilgili goriislerinin belirlenmesi i¢in Temel Bilesenler
Faktor Analizi yapilmistir. Arastirma sonuclarina uymadigi i¢in Likert 6l¢eginde yer
alan bazi ifadeler Temel Bilesenler Faktor Analizine tabi tutulmamistir. Tablo 4.13°de
faktor yiikleri, her bir faktoriin toplam varyansmin ne kadarmi agikladigini ve her bir
faktore iligkin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) degerleri goriilmektedir. Faktor
analizi sonucunda KMO degerinin (0.87)’dir. Bu da faktor analizinin uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4.13
Gosteris Tiiketimine fliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans Alpha
(%)
1. Gosteris Yapanlar 41.87 0.73

e Katildigim toren ve ziyafetlerde fark | 0.828
edilmekten hoglanirim.
e Giydigim elbiselerle dikkat ¢ekmeyi | 0.720
severim.
e Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.)|0.529
kullanmay1 severim.
e Tanidiklarimla disarida liiks mekanlarda 0.511
yemeyi tercih ederim.
e Her giin farkl elbiseler giymeye ¢aligirim. 0.510

2. Farklihk ve Ozgiinliik Sevenler 10.17 0.60

e Markali Uriinler insanlarin degerli ve ozel | 0.865

goriinmesini saglar.

e Uriin alirken bana 6zel ve nadide olmasi | 0.546

cok onemlidir.

e Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satm | 0-490

almaktansa ¢ok az insanin sahip olabilecegi
iirtinleri elde etmeye ¢aligirim.

KMO=0.87

Buna gore faktor analizi neticesinde 2 boyutlu ¢6ziim oldugu ve bu iki boyutun da
toplam varyansm %52.04inii agikladigin1 gostermektedir. S6z konusu bu faktorlerin
giivenilirligi agisindan bakildiginda 1. faktoriin Cronbach Alpha degerinin 0.73 oldugu
goriilmektedir ki, bu da kritik deger olan 0.7°den biiyiiktiir. Tkinci faktdriin Cronbach

Alpha degerinin 0.6 olmasi ise betimsel ¢alismalarda kabul edilebilir bir degerdir.

Gosteris tiiketimiyle 1ilgili tiiketicilerin diislincelerini ortaya koyan faktor analizi
neticesinde ortaya c¢ikan faktorlerin isimlendirilmesinde faktor yiiklerine katilan

degiskenleri en iyi temsil edebilecek isimler verilmeye ¢alisilmistir.

Birinci faktor, gosteris yapan, gosteris tliiketimi gergeklestiren tiiketicilerdir. Katildiklar1
toren ve ziyafetlerde fark edilmekten hoslanirlar. Pahali aksesuar ve giyim
kullanmaktadirlar. Her giin farkli giyim giymeyi seven bu tiiketiciler 6zellikle giyim
kusama c¢ok diskiindiirler. Tanidiklar1 ile beraber disarida likks mekanlarda yemek

yemeyi tercih etmektedirler.
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Ikinci faktdr, digerlerinden farklilasan, dzgiinliigii seven tiiketicilerdir. Bu gruptaki
tiikketiciler de gosteris tiiketimi gergeklestirmektedirler. Fakat yukaridaki faktdrden en
onemli farki gosteris yaparken digerlerinden tamamen farkli olmayi, orijinal olmay1
tercih etmektedirler. Markali iiriin tiiketirler, onlara gore markali iiriinler insanlari
degerli ve dzel gdstermektedir. Sosyal statii acisindan iist smifta yer almaktadirlar. Uriin
alirken bu tiiketiciler onlara 6zel ve nadide olmasi istenmektedir. Degerli taslar, kiirkler,
arabalar satin alindiginda diger insanlarda bu {riinlerin olmamasina dikkat
etmektedirler. Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinli satin almaktansa ¢ok az insanin
sahip olabilecegi {iriinleri elde etmeyi tercih etmektedirler. Tatil yaptiklari zaman

herkesin tatil yaptig1 yerlere tatil i¢in gitmemektedirler.
4.3.2 Tiiketicilerin Tiiketim Tarzlara iliskin Faktor Analizi

Katilimcilarin tiiketim tarzlari ile ilgili gortslerinin belirlenmesi i¢in Temel Bilesenler
Faktor Analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina uymadigi i¢in Likert 6lgeginde yer
alan bazi ifadeler Temel Bilesenler Faktor Analizine tabi tutulmamigtir. Tablo 4.14°te
faktor yiikleri, her bir faktoriin toplam varyansmin ne kadarmi agikladigint ve her bir
faktore iligkin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) degerleri goriilmektedir. Faktor
analizi sonucunda KMO degeri (0.68)’dir. Bu da faktor analizinin uygun oldugunu

gostermektedir.

Buna gore faktor analizi neticesinde 3 boyutlu ¢6ziim oldugu ve bu ii¢c boyutun da
toplam varyansmn %49.09’unu agikladigini gostermektedir. S6z konusu bu faktorlerin
giivenilirligi acisindan bakildiginda Cronbach Alpha degerleri; 1. faktorde 0.62, ikinci
faktorde de 0.51 olmasi goriilmektedir. Bu da betimsel ¢aligmalarda kabul edilebilir bir
degerdir.

Tiiketim tarzlar1 ile ilgili tiiketicilerin diislincelerini ortaya koyan faktor analizi
neticesinde ortaya c¢ikan faktorlerin isimlendirilmesinde faktor yiiklerine katilan
degiskenleri en iyi temsil edebilecek isimler verilmeye calisilmistir. Buna gore
tiiketiciler genel olarak, tiikketim tarzlari ile ilgili fikirleri degerlendirirken {i¢ konuyu
veya kriteri dikkate almaktadirlar. Bunlar O6nem sirasma gore sembolik tiiketim
davranisi, rasyonel tiiketim davranisi ve planli  tiiketim davramsi olarak

isimlendirilmistir. Tablo 4.14’de analizlerin sonuglar1 verilmektedir.
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Tablo 4.14

Tiiketim Tarzlarina iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans Alpha
(%)
1. Sembolik Tiiketim Davranisi 20.24 0.62
e Uriin satmn alma kararimda iiriin imaj1 | 0.696
onemlidir.
e Uriinleri satin alirken markali olmasina | 0.663
dikkat ederim.
e Kullandigim firiinlerle kendimi ifade | 0-618
etmek isterim.
e Yabanci markali tirlinler daha prestijlidir. 0.607
e Egzotik iriinler ve gidalar tiiketmek 0.525
kisiligimin yansimasidir.
2. Rasyonel Tiiketim Davramsi 17.79 0.51
e Satm alirken rasyonel olmaya ¢aligirim. 0.685
e Param az oldugunda eglenceye fazla para | 0.677
harcamam.
e Param az oldugunda giinlik aligveris | 0-579
biitgesinden kesinti yaparim.
e Modadan ziyade biitceme gore satin 0.528
alirim.
3. Planh Tiiketim 11.06
e Algveriste her zaman plan yaparim 0.832

KMO0=0.68

Birinci faktorde yer alan tiiketiciler, sembolik tiiketim gerceklestiren tiiketicilerdir. Bu

tiiketicilerin satin alma kararlarinda iiriin imaji énemlidir. Uriin satin alirken markali

tiriinlere odaklandiklar1 goriilmektedir. Yabanci markali {iriinleri daha prestijli olarak

kabul etmektedirler. Kullandiklar1 trunlerle kendilerini ifade etmek istemektedirler.

Egzotik tirtinler ve gidalar tiikketmeyi severler.

Ikinci faktdrde yer alan tiiketiciler, rasyonel tiiketim gerceklestiren tiiketici grubudur.

Bu gruptaki tiiketiciler satin alirken rasyonel karar vermektedirler. Paralar1 az

oldugunda hem eglenceye fazla para harcamamaktadirlar hem de giinliikk aligveris

biit¢esinden kesinti yapmaktadirlar. Modadan ziyade biit¢elerine gore satin alma islemi

gerceklestirmektedirler. Sosyal statii agisindan alt ve alt-orta arasi gelir grubuna sahip

tiikketici grubudur.
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Ucgiincii faktorde yer alan tiiketiciler, planli tiiketim yapan tiiketici grubudur. Tiiketiciler
alisveriste her zaman plan yaptiklarini vurgulamaktadirlar. Bu tiiketici grubu aligveris
yaptiginda hangi magazadan hangi iriini ve hangi markayr satin alacagini iyi

bilmektedir.
4.4 Gosteris Tiiketimi ve Tiiketim Tarzlarina Yonelik Kiimeleme Analizi Sonug¢lar

Gosteris tiiketimi ve diger tiiketim tarzlarma ait faktor analizi yapildiktan sonra her bir
faktor i¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme analizi sonuglarmi asagidaki

basliklar altinda incelenmeye ¢aligilmigtir.
4.4.1 Gosteris Tiiketimine Yonelik Kiimeleme Analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen gosteris tiikketimi ile ilgili iki faktor boyutu
icerisinde tiiketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikleri ve bu tiiketicilerin hangi
ozelliklere sahip olduklarini ortaya koymak amaci ile Kiimeleme (Cluster) analizi
uygulanmistir. Kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin hangi faktor igerisinde yer
aldig1 belirlenmistir. Ayrica bu tiiketicilerin hangi 6zelliklere sahip olduklar1 da ortaya
konulmaya calisilmigtir. Gosteris tiiketimine ait Kiimeleme Analizi sonuglar1 Tablo

4.15’te verilmistir.

Tablo 4.15
Gosteris Tiiketimine Gore Tiiketici Gruplar ve Ozellikleri
GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
1. Gosteris | Gosteris yapmayi seviyorlar. Katildiklar Gelir grubu Orta-iist aras1 ve
Yapanlar toren ve ziyafetlerde fark edilmekten | {ist  seviyededir. 16-25
hoslanmaktadirlar. Pahali aksesuar ve yaslar1 arasmda ve

giyim klfu(lll.a{nyorlf}r‘ gelil gun ﬁarkhb giybirn genellikle bekar insanlardur.
grymektedirier. aniaikKiari 11€ craoer Kadlnlar Qogunlugu

digarida liks mekanlarda yemek yemeyi

tercih ediyorlar. olisturmaktadir.

2 Farkhihk ve | Digerlerinden  farklilasmayi,  6zgiinliigii | Gelir grubu alt-orta arasi ve
Ozgiinliik severler. Gosteris tiiketimi gergeklestirirler | orta  seviyededir.  36-55
Sevenler fakat 1. fakt(:ivrden en onemli farki gosteris yaslar1 arasmda ve
yaparken digerlerinden tamamen farkl genellikle evli insanlardir.
olmayi, orijinal olmay1 tercih ederler. < <
Markal: iirtin tiiketirler, onlara gére markal Erkeldler ¢ogunlugu
driinler insanlar1 degerli ve Ozel gosterir.
Uriin alirken 6zel ve nadide olmasim
istemektedirler. Herkesin sahip olabilecegi
bir {iriinii satin almaktansa ¢ok az insanin
sahip olabilecegi iiriinleri elde etmeyi tercih
ederler.

olusturmaktadir.
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Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi gosteris tiiketimi iki gruba ayrilmaktadir.

1. grupta gosteris yapanlar kategorisinin icerisinde 16-25 yas arasi gengler ve bekarlar
olusturmaktadirlar. Kadmlar ¢ogunluk teskil etmektedir. Sosyoekonomik statii acidan
orta-list arasi ve iist gelir grubuna ait olan tiiketiciler bu grup igerisinde yer almaktadir.
Bu gruptaki tiiketicilerin 6zellikle tist gelir gruplarinda olduklarindan satin alma giigleri
cok yiiksektir. Ozellikle giyim ve pahali aksesuarlari ¢ok severler. Her giin farkli
elbiseler giymeyi tercih etmektedirler. Ozellikle genglerin bu grupta agir bastigini
dikkate almamiz gerekmektedir. Azerbaycan genclerini diger iilke ve Ozellikle de
Tiirkiye genglerinden ayiran 6zelliklerinden en onemlisi Tiirkiye ve diger iilkelerde
gengler is yerlerine ve Ozellikle de iiniversiteye giderken daha rahat elbiseleri tercih
ederken Azerbaycan gengleri daha sik ve pahali elbiseleri tercih etmektedirler. Is yerleri
ve egitim kurumlar1 genellikle bu tiiketicilerin kendi kiyafetlerini ve satin alma gli¢lerini
gostermek i¢in  “podyum”a benzemektedir. Sa¢ kesimlerine oOzellikle dikkat
etmektedirler. Biitliin kiyafetlerin renk, kesim, marka vs. gibi bir¢ok faktoriin uyum
icerisinde olmasma dikkat etmektedirler. Markali triinleri tercih ederler ve farkli
markalar1 denemekten c¢ekinmezler. Disarida lilks mekanlarda yemek yemeyi cok
sevmektedirler. Diigiin ve 6zel davetlerde kesinlikle yeni elbiseler satin almaktadirlar.
Bu torenlerde fark edilmek, dikkat ¢ekmek en ¢ok takdir ettikleri davranis seklidir. Bu

tiikketici gruplari igin “pisti” olmak felaket sayilmaktadir.

Burada gosteris yapanlar grubunun Veblen’in “Aylak Smif Teorisi” ile Ortiistiigiinii
gormekteyiz. Nitekim Veblen, insanlarin servete sahip olmasinin yalniz bagina énemli
olmayacagmi savunmaktaydi. Servet, yani maddi gili¢ sergilenmeli, digerleri tarafindan
kabul gormelidir. Aksi taktirde servete sahip olmanin bir anlami olmamaktadir. Bunun
yani sira ikinci en 6nemli Ozellik, gdsterise konu olan iirlinlerin digerlerinden pahali
olmasidir ki, bu tiiketici grubu ¢ok pahali elbise ve aksesuar kullanmaktadirlar. Orijinal

parfiim kullanir, spor yapar, sosyal kuliiplere iiye olur ve statiilerini korumaya calisirlar.

2. grupta ise farklilik ve ozgiinliik sevenler yer almaktadir. 36-55 yas arasi tiiketiciler
ve evliler bu grup icerisinde yer almaktadir. Erkekler ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Sosyoekonomik statii agidan alt-orta arasi ve orta gelir grubuna ait olan tiiketiciler bu

grup icerisinde yer almaktadir.
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Birinci gruba kiyasla bu grupta erkeklerin ¢ogunlugu olusturdugunu goérmekteyiz. Bu
grup tiketiciler de gosteris tiikketimi gerceklestirmektedirler fakat gosteris yaparken
daha farkli ve 6zgiin olmay1 sevmektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler markali iirtinler
tilketmektedirler ve markali irilinlerin insanlar1 daha 6zel ve degerli gosterdigine
inanmaktadirlar. Herkesin sahip olabilecegi bir {iriinii satin almak yerine ¢ok az kisinin
sahip olabilecegi {iriinleri tercih etmektedirler. Genellikle evli ve erkek tiiketici
grubundan olustugu i¢in ve gelirleri birinci grupla kiyaslamada daha asagi oldugundan
birinci grup kadar giyim ve aksesuara fazla para harcamazlar. Fakat satin alacaklari
iriinlerin ¢ok 6zel olmasina dikkat ederler. Cep telefonu hatlar1 ve araba plakalar

alirken onlara 6zel olmasima ¢ok dikkat etmektedirler.
4.4.2 Tiiketim Tarzlarina Yonelik Kiimeleme Analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen tiiketim tarzlari ile ilgili ise ti¢ faktdr boyutu
icerisinde tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik 6zellikleri ve bu tiiketicilerin hangi
ozelliklere sahip olduklarini ortaya koymak amaci ile Kiimeleme (Cluster) analizi
uygulanmistir. Kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin hangi faktor igerisinde yer
aldig1 belirlenmistir. Ayrica bu tiiketicilerin hangi 6zelliklere sahip olduklar1 da ortaya
konulmaya calisilmistir. Tiiketim tarzlarina ait Kiimeleme Analizi sonuglar1 Tablo

4.16°da verilmistir.
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Tablo 4.16

Tiiketim Tarzlarina Gore Tiiketici Gruplar ve Ozellikleri

GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
1. Sembolik | Uriin satin alma kararlarinda Erkekler cogunlugu

Tiiketim Davranisi

{iriin imaji 6nemlidir. Uriin satin
alirken markali olmasina dikkat
ederler ve yabanc1 markali tirlinleri
daha  prestijli ~ bulmaktadirlar.
Kullandiklar tirtinlerle kendilerini
ifade etmeye c¢alisirlar. Ayrica
egzotik  irlinler ve  gidalar
tilketmegi kisiliklerinin yansimasi
olarak kabul etmektedirler.

olusturmaktadir. Evli olanlar oran
olarak fazlalik teskil etmektedirler.
Biitiin yas gruplar1 yer almaktadir.
Memurlar, 6gretim gorevlileri ve
ev hanimlar1 yer almaktadir. Orta
gelir diizeyine ait ve c¢alisan
tiikketiciler bu grupta yer alir.

2. Rasyonel
Tiiketim Davranisi

Satin alirken rasyonel olmaya
calismaktadirlar. Paralar1  az
oldugunda eglenceye fazla para
harcamamaktadirlar ve  giinliik
alisveris  biitgesinden  kesinti
yapmaktadirlar. Modadan ziyade
biitcelerine gore satin
almaktadirlar.

Erkekler cogunlugu
olusturmaktadir. Evli olanlar oran
olarak fazlalik teskil etmektedirler.
36-45 yas arasi teskil etmektedir.
Isciler ve ev hanmmlar1 yer
almaktadir. Alt-orta aras1 gelir
diizeyine  sahip ve  ¢alisan
tiikketiciler bu grupta yer alir.

3. Planh Tiiketim

Aligveriste  her zaman plan
yaparlar. Aligveris yaptiklarinda
cogu zaman Onceden bir liste
hazirlamaktadirlar.

Kadinlar cogunlugu
olusturmaktadir. Bekarlar oran
olarak fazlalik teskil etmektedirler.
16-35 yas arasi teskil etmektedir.
Ogretim gorevlileri ve dgrenciler
yer almaktadir. Alt ve orta-iist gelir
diizeyine sahip ve c¢aligmayan
tiikketiciler bu grupta yer alir.

Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi tiiketim tarzlar1 i gruba ayrilmaktadir.

1. grupta

sembolik tiiketici

davranisi

gercgeklestiren

tiikketiciler bilitlin  yas

kategorilerinden olugmaktadir. Evli olan tiiketiciler ve erkekler fazlalik teskil
etmektedirler. Memurlar, 6gretim gorevlileri sembolik tiiketim gergeklestiren faktor
icerisinde yer almaktadirlar. Sosyoekonomik statii agisindan orta gelir diizeyine ait ve

calisan tiiketiciler bu grupta demografik 6zelliklerindendir.

Bu grup igerisinde yer alan tiiketicilerin iiriiniin markali olmasina dikkat ettikleri
goriilmektedir. Ozellikle yabanci markal iiriinleri daha prestijli olarak kabul eden
tiikketiciler kullandiklar: triinlerle kendilerini ifade ettiklerini belirtmislerdir. Odabasi
(2006) sembolik tiikketimin nedenleri igerisinde de tiiketicilerin belirli bir statiiye sahip
olduklarmi, kendisini bagkalarma ifade etmelerini ve kimligini yansitmalarini
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belirtmektedir. Goriindiigii gibi bu grupta yer alan memur ve 6gretim gorevlileri markali
iirlinler kullanarak kendi kimliklerini olusturmaya caligmaktadirlar ve sosyal statiileri ile
ilgili cevreye bilgi vermektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler markaya Onem
vermektedirler. Uriin satin alirken imajina dikkat etmektedirler. Fiyat onlar i¢in daha az

Onemlidir.

2. grupta ise rasyonel tiiketim davranisi gerceklestiren tiiketiciler yer almaktadir. 36-45
yas arasi tiiketiciler ve evliler bu grup igerisinde yer almaktadir. Erkekler ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Isciler ve ev hanimlar1 rasyonel tiiketim gerceklestiren faktdr igerisinde
yer almaktadir. Sosyoekonomik statii acidan alt-orta arasi gelir grubuna ait olan

tiikketiciler bu grup icerisinde yer almaktadir.

Bu grup icerisinde yer alan tiiketicilerin genellikle evliler ve erkeklerden olusmasi
sonucu dogaldir. Tipik Tiirk aile yapismin mevcut olmasi aile reislerinin ailenin biitiin
ihtiyaclar1 ile ilgilenmelerinden kaynaklanmaktadir. Gengler daha sik, daha pahali ve
genellikle kisisel ihtiyaclarini gidermeye calisirken 36-45 yas arasi evli erkekler ailenin
ve cocuklarinin gelecekleri ile ilgili kararlar aldiklarindan daha rasyonel olmak
zorundadirlar. Orta gelir grubunun burada ¢ogunlugu olusturmasi, yani daha az gelire
sahip insanlarin istek ve ihtiyaglarmin giderilmesinde daha rasyonel olmak
zorundadirlar. Ozellikle isci grubunun ve kendi calisma gelirine sahip olmayan ev

hanimlarini bu kategoride yer almas1 bir daha rasyonelligi gerekmektedir.

Bu kategorideki tiiketiciler iiriinleri daha titiz se¢mektedirler. Uriin fiyatlar1 bu
tiiketiciler i¢in cok énemlidir. Uriin satin aldiklarinda harcayacaklari para miktari ile en

fazla faydayi saglamaya calisirlar.

3. grupta ise planh tiiketim davranisi gerceklestiren tiiketiciler yer almaktadir. 16-35
yas arasi tiiketiciler ve bekarlar bu grup icerisinde yer almaktadir. Kadinlar cogunlugu
olusturmaktadir. Ogretim gorevlileri ve dgrenciler planl tiiketim gergeklestiren faktor
icerisinde yer almaktadir. Sosyoekonomik statii agidan alt ve orta-iist arasi gelir grubuna

ait olan tiiketiciler bu grup igerisinde yer almaktadir.

Bu grup icerisinde bayanlarin daha fazla yer almasi1 dogal bir sonuctur. Bayanlar pazara

aligverise ¢iktiklar1 zaman ¢ogu zaman 6nceden plan yapmaktadirlar. Genellikle pazara
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alisveris listesi ile gitmektedirler. Fakat bu davramig tarzi genellikle erkeklerde

goriilmemektedir.

Alt ve orta-list arast gelir grubuna sahip tiiketiciler de bu grup igerisinde yer
almaktadirlar. Daha asag1 gelir grubuna ait 6grenciler ve orta-iist arasi gelir grubunda
yer alan Ogretim gorevlilerinin planli sekilde aligveris yaptiklar: goriilmektedir.
Ogrencilerin gelir diizeyi genellikle asag1 oldugundan paralarini nereye harcayacaklarmi

daha iyi bilmektedirler.
4.5 Gruplar Arasi Farkhhklar

Bu kisimda farkli gruplar arasinda olas1 farkliliklarin incelenmesi amaci ile analiz
asamasinda yapilan t-testi ve oneway ANOVA testleri sonuclarina yer verilmistir.
Tiiketicilerin gdsteris tiiketimine yonelik tutumlar1 ile cinsiyete gore farkliligin

incelenmesi amaci ile yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 4.17’te verilmistir.
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Tablo 4.17

Gosteris Tiiketiminin Cinsiyete Gore Farkhhklarinin Degerlendirilmesi

N: 536 Cinsiyet | Ortalama | Sig t p

1. Teknolojik tirtinlere fazla para harciyorum. Bayan 2.87 164 | -.254 -800
Erkek 2.89

2. Elbiselere gereginden fazla para harciyorum. | Bayan 2.79 000 | 2.650 | .008
Erkek 2.53

3. Evimi pahali mobilya ve esyalarla dekore | Bayan 3.86 006 | 4.037 | .000

etmeyi tercih ederim. Erkek 3.48

4, Tamdiklarimla disarida liks mekanlarda | Bayan 3.44 196 | 2.896 | .004

yemeyi tercih ederim. Erkek 3.15

5. Moday1 yakindan takip ederim. Bayan 2.95 436 | 52201 .000
Erkek 2.40

6. Uriin alirken bana 6zel ve nadide olmasi ¢cok | Bayan 3.35 252 4167 | .000

onemlidir. Erkek 2.92

7. Yiiksek fiyath bir iirtin almak i¢in yemekten | Bayan 2.58 014 ] 3.585| .000

bile tasarruf ederim. Erkek 2.21

8. Cevremden geri kalmamak i¢in ¢evremdeki Bayan 3.15 606 | -217 | .828

olup biten yenilikleri takip ederim. Erkek 3.17

9. Araba plakalar1 ve cep telefonu numaralari Bayan 2.94 073 | -1.066 | .287

alirken farkli olmasini isterim. Erkek 3.07

10. Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) | Bayan 3.38 371 2.868 | .004

kullanmay1 severim. Erkek 3.08

11. Her giin farkli elbiseler giymeye ¢aligirim. Bayan 3.00 019 2535] .012
Erkek 2.74

12. Giydigim elbiselerle dikkat ¢ekmeyi | Bayan 3.30 467 | 3.884 | .000

severim. Erkek 2.89

13. Markali iirtinler insanlarin degerli ve 6zel | Bayan 2.95 204 | -.808 | 419

gdrliinmesini saglar. Erkek 3.03

14. Markali {iriinler insanlar1 zengin olarak | Bayan 3.08 196 0921 .927

gostermektedir. Erkek 3.07

15. Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin | Bayan 3.13 943 | 3.465| .001

almaktansa ¢ok az insanin sahip olabilecegi Erkek 2.77

iirlinleri elde etmeye ¢aligirim.

16. Katildigim toren veya ziyafetlerde fark | Bayan 2.94 163 | 1.503 | .134

edilmekten hoslanirim. Erkek 2.78

17. Cevremden geri kalmamak i¢in magazin | Bayan 3.08 869 | -2,785 | 0,006

diinyasini yakindan takip ederim. Erkek 3.34

18. Alt gruptaki insanlar tarafindan taklit | Bayan 2.52 699 373 .086

edilmemek i¢cin her zaman farkl: tiriinleri tercih | Erkek 2.43

ederim.
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1: Kesinlikle katilmiyorum;  2: Katilmiyorum; 3: Ne katiliyorum nede katilmiyorum

4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

» Elbiselere gereginden fazla para harcryorum ifadesine yonelik tutumlar
arasinda anlamli farklihik vardir (t=2,650 ve p=0,008<0,05). Bayanlarin
erkeklere gore elbiselere daha fazla para harcadiklar1 goriilmektedir. Her giin
farkli elbiseler giyinmek, giyim ve aksesuara fazla para harcadiklarindan
bayanlarin erkeklere gore elbiselere daha fazla para harcamasi dogaldir.

» Evimi pahali mobilya ve esyalarla dekore etmeyi tercih ederim ifadesine
yonelik tutumlar arasinda da anlamli farklilik vardir (t=4,037 ve p=0,000<0,05).
Bayanlarin erkeklere gore evlerini pahali mobilya ve esyalarla dekore etmeyi
tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Ev tasarimi, ev i¢in kullanilacak esyalara
kadinlarin daha ¢ok dikkat etmesi ve karar vermesi bu sonucun ortaya ¢ikmasina
sebebiyet vermistir.

» Tamdiklarimla disarida liiks mekanlarda yemeyi tercih ederim ifadesine
yonelik tutumlarda da anlamli farklilik mevcuttur (t=2,896 ve p=0,004<0,05).
Burada da erkeklere kiyasla bayanlarin disarida tanidiklari ile beraber yemek
yemeyi tercih ettikleri goriilmektedir.

» Modayr yakindan takip ederim ifadesine yonelik tutumlarda bayan ve erkek
tiikketiciler arasinda anlamli fark goriilmektedir (t=5,220 ve p=0,000<0,05).
Giyim, aksesuar gibi iirlinler genellikle kadinlar tarafindan daha c¢ok takip
edildiginden bu ifade de kadnlar erkeklere oranlar moday1 daha yakidan takip

etmektedirler.

> Uriin alirken bana ézel ve nadide olmast cok énemlidir ifadesine yonelik
tutumlarda da bayanlar ve erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir
(t=4,067 ve p=0,000<0,05). Burada da baskalarindan farklilasmayi, her giin
farkli giymeyi seven ve Ozellikle de “pisti olmama” gibi duruma dikkat eden

bayanlar erkeklere gore daha 6zel ve nadide iirlin istemektedirler.

» VYiiksek fiyath bir iiriin almak icin yemekten bile tasarruf ederim ifadesine
yonelik tutumlarda ve erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir

(t=3,585 ve p=0,000<0,05). Burada da bayanlarin erkeklere kiyasla yiiksek
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fiyathh bir irlinii satin almak i¢in yemekten bile tasarruf edebilecekleri

gozlemlenmektedir.

Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmayt severim ifadesine yonelik
tutumlarda ve erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (t=2,868 ve
p=0,004<0,05). Yine de farkl: elbiseler giyinmek, giyim ve aksesuara fazla para
harcama, bayanlarda daha sik goriilmektedir. Bu ylizden erkeklere oranla

kadinlarin pahali aksesuar kullanmay1 sevmeleri sonucunun ¢ikmasi dogaldir.

Her giin farkl elbiseler giymeye calistrim ifadesine yonelik tutumlarda ve
erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (t=2,535 ve
p=0,012<0,05). Kadinlar erkeklere kiyasla her giin farkli elbiseler giymeye

calismaktadirlar.

Giydigim elbiselerle dikkat ¢ekmeyi severim ifadesine yonelik tutumlarda ve
erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (t=3,884 ve
p=0,000<0,05). Kadmlar erkeklere kiyasla giydikleri elbiselerle dikkat cekmeye

calismaktadirlar.

Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin almaktansa ¢ok az insanin sahip
olabilecegi iiriinleri elde etmeye c¢alisirum ifadesine yoOnelik tutumlarda ve
erkekler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (t=3,465 ve
p=0,001<0,05). Kadinlar erkeklere kiyasla cok az insanin sahip olabilecegi
iriinlere sahip olmak istemektedirler. Bu da daha 6zgiin olmay1 sevmelerinden

kaynaklanabilmektedir.

Cevremden geri kalmamak icin magazin diinyasini yakindan takip ederim
ifadesine yonelik tutumlarda ve erkekler arasinda anlamli farkin oldugu
goriilmektedir (t=-2,785 ve p=0,006<0,05). Erkekler kadinlara oranla
cevrelerinden geri kalmamak i¢in magazin diinyasin1 takip ettiklerini

belirtmektedirler.

Gosteris tiiketiminin cinsiyete gore anlamli fark gosterip gostermedigi incelendigi

zaman kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok gosteris tiiketimi gergeklestirdikleri

goriilmektedir. Yalniz ¢evreden geri kalmamak i¢in erkekler magazin diinyasini1 daha

yakindan takip ettiklerini ifade etmislerdir.
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Tiiketicilerin gdsteris tiiketimine yonelik tutumlari ile gazete ve dergi okuma durumuna

gore farkliligin incelenmesi amaci ile yapilan t-testi sonuglar1 ise Tablo 4.18’de

verilmistir.
Tablo 4.18
Gosteris Tiiketiminin Gazete ve Dergi Okuma Durumuna Goére Farkhihklarinin
Degerlendirilmesi
N: 536 G.veD. | Ort. | Sig t p
Okuma

1. Teknolojik tirlinlere fazla para harcryorum. Evet 2.85 |.994 | -819 | 413
Hayir 2.94

2. Elbiselere gereginden fazla para harciyorum. Evet 2.67 | .394| .090 | 928
Hayir 2.66

3. Evimin pahali mobilya ve esyalarla dekore Evet 3.68 | .284| -223 | .823

etmeyi tercih ederim. Hayir 3.70

4. Tanmidiklarimla disarida lilks mekanlarda Evet 326 |.043 | -1.112 | 267

yemeyi tercih ederim. Hayir 3.38

5. Moday1 yakindan takip ederim. Evet 275 1.696 | 1.906 | .057
Hayir 2.52

6. Uriin alirken bana 6zel ve nadide olmas1 gok Evet 3.15 | .183 | 495 | .621

Onemlidir. Haylr 3.09

7. Yiiksek fiyath bir iirlin almak i¢in yemekten Evet 2.35 | .16l | -1.520 | .129

bile tasarruf ederim. Hayir 2.52

8. Cevremden geri kalmamak i¢in ¢evremdeki Evet 312 ] .013 | -1.357 | .176

olup biten yenilikleri takip ederim. Hayir 3.25

9. Araba plakalar1 ve cep telefonu numaralari Evet 3.00 | .512 | -.445 | .657

alirken farkli olmasini isterim. Hayir 3.06

10. Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) Evet 3.30 | 772 2.125 | .034

kullanmay1 severim. Hayir 3.05

11. Her giin farkl elbiseler giymeye ¢aligirim. Evet 292 | .124| 1.521 | .129
Hayir 2.75

12. Giydigim elbiselerle dikkat c¢ekmeyi Evet 3.14 | .123 | 1.370 | .171

severim. Hayir 2.98

13. Markal: iiriinler insanlarin degerli ve ozel Evet 298 | .056 | -349 | .727

goriinmesini saglar. Hayir 3.02

14. Markali iiriinler insanlar1 zengin olarak Evet 3.04 1.060 | -.573 | .567

gostermektedir. Hayir 3.11

15. Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satm Evet 298 | .563 | .868 | .386

almaktansa ¢ok az insanin sahip olabilecegi Hayir 2.88

iirtinleri elde etmeye ¢aligirim.

16. Katildigim toren veya ziyafetlerde fark Evet 292 | .535| 1568 | .118

edilmekten hoslanirim. Hayir 2.73

17. Cevremden geri kalmamak i¢in magazin Evet 3.34 | .088 | 3.668 | .000

diinyasimi yakindan takip ederim. Hayir 2.95

18. Alt gruptaki insanlar tarafindan taklit edilmemek Evet 246 | 458 | -.651 | 515

icin her zaman farkli {irtinleri tercih ederim. Hayir 2.53
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1: Kesinlikle katilmiyorum;  2: Katilmiyorum; 3: Ne katiliyorum nede katilmiyorum

4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

» Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmayt severim ifadesine yonelik
tutumlar arasinda anlaml farklilik vardir (t=2,125 ve p=0,034<0,05). Gazete ve
dergi okuyanlarin okumayanlara oranla daha ¢ok pahali aksesuar kullanmay1
sevdiklerini ifade etmisler.

» Cevremden geri kalmamak icin magazin diinyastmi yakindan takip ederim
ifadesine yoOnelik tutumlar arasinda anlamli farkhilk vardir (t=3,668 ve
p=0,000<0,05). Cevreden geri kalmamak icin gazete ve dergi okuyanlarin
okumayanlara oranla daha ¢ok magazin diinyasim1 takip ettikleri

gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin yasam tarzlarindan olan okuma-yazma gibi faktorlerin gdsteris
tiketiminde cok da farklilik gosterdigi sOylenemez. Gosteris tiketimi ile ilgili
ifadelerden sadece ikisinde anlamli fark mevcuttur. Diger ifadelerde ise gazete ve dergi

okuyanlarla okumayanlar arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir.

Bu kisimda gruplar arasinda farkliliklarin incelenmesi i¢gin Oneway ANOVA testi
sonuclarina yer verilmistir. Demografik faktorler igerisinde yer alan yas, meslek ve
egitim ile gosteris tiilketimine iliskin tutumlar agisindan anlamli farkliligin olup

olmadig1 ortaya koyulmaya ¢aligilmustir.

3

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler “ gruplar1 yas faktorii ile
karsilastirildiginda “Scheffe” testine gore 16-25 ve 36-45 yas gruplari ile 46-55 yas

gruplar1 arasinda anlamli fark vardir (F=8,342 ve p=0,000<0,05).

3

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler “ gruplar1 egitim durumu
faktorii ile karsilastirildiginda ise anlamli farkin olmadigi goriilmektedir (F=1,964 ve

p=0,069>0,05).

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplari meslek faktorii aile
karsilagtirildiginda 6grenci grubu ile is¢i gruplari arasinda anlamli farkin oldugu

goriilmektedir (F=3,442 ve p=0,001<0,05).
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3

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilk ve Ozgiinliik Sevenler “ gruplari tiiketicilerin aile
gelirleri ile karsilastirildiginda gruplar arasinda anlaml farkin olmadig1 goriilmektedir

(F=2,056 ve p=0,085>0,05).

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplar1 ¢alisan tiiketicilerin
bireysel gelirleri ile karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi

gortilmektedir (F=2,300 ve p=0,059>0,05).

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplar1 sosyoekonomik statii
faktorii ile karsilagtirildiginda st gelir grubu ile alt-orta arasi ve orta gelir grubu

arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (F=4,603 ve p=0,001<0,05).

3

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplar tiiketicilerin tatil
algilamalar1 ile karsilastirildiginda tatili dinlenme ve eglence olarak algilayan gruplar

arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (F=4,396 ve p=0,002<0,05).

“Gosteris yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler  gruplar tiiketicilerin referans
grubu fikirlerini Onemsemesi faktorii ile karsilastirildiginda referans gruplarinin
fikirlerini Onemseyenlerle Onemsemeyenler arasinda anlamhi farkin  oldugu

goriilmektedir (F=3,794 ve p=0,005<0,05).

“Gosteris yapanlar” ve “Farkhilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplar1 Tiiketim tarzlariyla

da karsilastirilmistir. Bu gruplar arasindaki iliskiler agagidaki sekildedir:

Katildigim toren veya ziyafetlerde fark edilmekten hoslanirim ifadesi tiiketim
tarzlartyla karsilagtirildigi zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi

goriilmektedir (F=1,963 ve p=0,142>0,05).

Giydigim elbiselerle dikkat cekmeyi severim tiiketim tarzlariyla karsilastirildigi zaman
planh tiiketim gerceklestiren tiiketicilerle sembolik ve rasyonel tiiketim gerceklestiren

tiikketiciler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir (F=4,214 ve p=0,015<0,05).

Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmayi severim tiikketim tarzlariyla
karsilastirildigi zaman sembolik ve rasyonel tiiketim gergeklestiren tiiketiciler arasinda

anlamli farkin oldugu gorilmektedir (F=3,743 ve p=0,024<0,05).
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Tamdiklarimla disarida litks mekanlarda yemeyi tercih ederim tiketim tarzlariyla
karsilastirildigi zaman sembolik ve rasyonel tiikketim gerceklestiren tiiketiciler arasinda

anlaml farkin oldugu goriilmektedir (F=6,513 ve p=0,002<0,05).

Her giin farkl elbiseler giymeye ¢calistrum ifadesi tiiketim tarzlariyla karsilastirildigi
zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi goriilmektedir (F=1,716 ve

p=0,181>0,05).

Markal iiriinler insanlarin degerli ve ozel goriinmesini saglar ifadesi tiiketim
tarzlartyla karsilagtirildigit zaman bu gruplar arasinda anlaml farkin olmadigi

goriilmektedir (F=2,255 ve p=0,106>0,05).

Uriin alirken bana ézel ve nadide olmast ¢ok onemlidir tiketim tarzlariyla
karsilastirildigi zaman planli ve rasyonel tiiketim gerceklestiren tiiketiciler arasinda

anlamli farkin oldugu goriilmektedir (F=3,484 ve p=0,031<0,05).

Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin almaktansa ¢ok az insanmin sahip
olabilecegi iiriinleri elde etmeye ¢alisirim ifadesi tiikketim tarzlariyla karsilastirildigi
zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi goriilmektedir (F=2,840 ve

p=0,059>0,05).
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SONUC ve ONERILER

Bu calismada Azerbaycan’da gosteris tiiketiminin belirleyicileri, tiiketici gruplari
arasindaki farkliliklar1 ve sosyal statii agisindan farkliliklar1 belirlenmeye caligilmistir.
Yaklagik bir asiwrdan fazla zaman ge¢mesine bakmayarak Veblen’in “Aylak Sinif
Teorisi’nin gilincelligini buglin de kaybetmedigini gormekteyiz. Veblen’e gore
sosyoekonomik statii agisindan {ist sinifta bulunan tiiketiciler her zaman gosteris amagli
tilketim gergeklestirmektedirler ve bu tliketim tarzinda tirlinlerin fonksiyonel amaglar1
degil, sosyal amaglar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica Veblen, gosteris tiiketiminin sadece
ist smiflar tarafindan degil, orta ve alt gruplardaki tiiketiciler tarafindan da
gerceklestirildigini ve hicbir sosyal smifin gosteris yapmaktan vazgegmeyecegini
belirtmistir. Bu dogrultuda yapmis oldugumuz ¢alismada da hem {ist, hem de alt ve orta

smif tiikketicilerinin gosteris tiiketimi gerceklestirdiklerini gérmekteyiz.

Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli konularindan birinin “farklilik” oldugunu belirtmistik.
Yapilan arastrma sonucunda da insanlarin moday1 sik sik takip ettigi, her giin farkl
kiyafetler giyerek digerlerinden farkli olmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Insanlar, sinifli
bir toplumda {istlin gordiikleri gruptan kopmamaya ¢aligmaktadirlar. Giizellik, basar1 ve
giicli yansitan {iriinlerle etrafindaki insanlara hayranlik yaratmaya calisan tiiketicilerin
ev tasariminda Ozellikle liks ve pahali {irtinlere merakli olduklar1 gozlemlenmektedir.
Diger insanlardan farkli olmak, ayri, miistesna bir yerlerde olma diisiincesi bircok
insanin kars1 koyamadig1 bir arzu haline gelmektedir. Tiiketicilerin mensup olduklar1
sosyal smiflar1 da bu konuda ¢ok 6nemlidir. Tiiketiciler, mensubu oldugu sosyal smnif ve
gruplarin etkisiyle hesaplasmaktadirlar. Giinliik tiiketimlerinde farkli olmaya calisan
tiiketiciler kendi sosyal smiflarindan kopmamaya, bunun i¢ginde kendi ¢evrelerini takip
ettikleri goriilmektedir. Bunun i¢in de moday1 yakindan takip eden tiiketiciler, alt
gruptaki tiiketicilerin onlar1 takip etmediklerini yakindan takip etmekte ve tiiketimde
markal tiriinleri tercih etmektedirler. Markali tirlinler bir yandan statiiyii yansitirken bir
yandan da st sosyal sinift sergilemektedir. Bunun her zaman yapilabilmesi i¢in ise
giice ve onu gosterecek olan paraya her zaman ihtiya¢ duyulmaktadir. Edinilen para ve
giic ile satin alman trlinler sayesinde baskalarindan farkli oldugunu sergilemek ve
yasadigr sosyal cevreye ait oldugunu gostermek hos goriilen davranis haline

gelmektedir. Veblen, kendi ¢aligmalarinda da iist sinifin her zaman alt smiflardan
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farklilagsmaya calisacagini, orta ve alt gelir gruplarinin da kendilerini referans olarak

gordiikleri tist siiflar1 takip ederek onlara benzemeye calisacaklarini belirtmistir.

Gosterig tiiketimiyle ilgili tiiketicilerin diislincelerini ortaya koyan faktor analizi
neticesinde iki grubun ortaya c¢iktigmi ifade etmistik. Birinci grup, gosteris yapan,
gosteris tiikketimi gergeklestiren tiiketicilerdir. Katildiklar1 toren ve ziyafetlerde fark
edilmekten hoslanirlar. Pahali aksesuar ve giyim kullanmaktadirlar. Her giin farkl
giyim giymeyi seven bu tiiketiciler ozellikle giyim kusama ¢ok digkiindiirler.

Tanidiklar1 ile beraber disarida Liks mekanlarda yemek yemeyi tercih etmektedirler.

Ikinci grup, digerlerinden farklilasan, 6zgiinliigii seven tiiketicilerdir. Bu gruptaki
tiikketiciler de gosteris tiiketimi gergeklestirmektedirler. Fakat yukaridaki faktorden en
onemli farki gosteris yaparken digerlerinden tamamen farkli olmayi, orijinal olmay1
tercih etmektedirler. Markali iiriin tiiketirler, onlara gore markali iiriinler insanlari
degerli ve 6zel gdstermektedir. Sosyal statii acisindan iist smifta yer almaktadirlar. Uriin
alirken bu tiiketiciler onlara 6zel ve nadide olmasi istenmektedir. Degerli taslar, kiirkler,
arabalar satin alindiginda diger insanlarda bu {riinlerin olmamasina dikkat
etmektedirler. Herkesin sahip olabilecegi bir iirlinli satin almaktansa ¢ok az insanin
sahip olabilecegi {iriinleri elde etmeyi tercih etmektedirler. Tatil yaptiklari zaman

herkesin tatil yaptig1 yerlere tatil i¢in gitmemektedirler.

Cinsiyet faktorii ile gosteris tiikketimi karsilastirildigi zaman anlamli farklarin ortaya
ciktigin1 gormekteyiz. “Elbiselere gereginden fazla para harciyorum”, “Evimin pahali
mobilya ve esyalarla dekore etmeyi severim”, “Tanidiklarimla disarida liikks mekanlarda
yemek yemeyi tercih ederim”, “Moday1 yakindan takip ederim”, Uriin alirken bana dzel
ve nadide olmasi 6nemlidir”, Yiiksek fiyatl bir iiriin almak icin yemekten bile tasarruf
ederim”, “Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmay1 severim”, “Her giin farkl
elbiseler giymeye calisirim”, “Giydigim elbiselerle dikkat ¢cekmeyi severim”, “Herkesin
sahip olabilecegi bir {iriinii satin almaktansa ¢ok az insanin sahip olabilecegi iiriinleri
elde etmeye calisirnm” gibi ifadelerde kadinlarla erkekler arasinda anlamli farklarin

oldugu goriilmektedir.

Gazete ve dergi okuma faktoriiyle gosteris tiikketimi karsilastirildiginda bu iki faktor
arasinda anlamli fark ¢ikmamistir. Yalnizca “Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.)

kullanmay1 severim”, Cevremden geri kalmamak i¢in magazin diinyasim yakindan takip

118



ederim” ifadelerinde gazete ve dergi okuyanlarla okumayanlar arasinda anlamli farkin

oldugu sdylenebilir.

“Gosteris Yapanlar” ve “Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler” gruplar1 diger faktorlerle

karsilastirildigi zaman;

a) Katilimeilarin yasi, meslegi, aile gelirleri, katilimcilarin bireysel gelirleri,
sosyoekonomik statii faktorleri agisindan degerlendirildiginde anlamli farklarin

oldugu;

b) Katilimcilarin egitim durumu, tiiketicilerin tatil algilamalari, referans grubu

onemseme faktorleri arasinda da anlamli farkin olmadigi1 sonucuna varilmigtir.

Mevcut arastirmada gosteris tiiketimi ile diger tliketim tarzlar1 arasinda da iliskinin olup
olmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Yapilan analizler sonucu gosteris tiiketimi ile
diger tliketim tarzlar1 arasinda iligki oldugu goriilmektedir. “Gdsteris yapanlar” ve
“Farklilik ve Ozgiinliik Sevenler * gruplar1 Tiiketim tarzlariyla da karsilastirilmistir. Bu

gruplar arasindaki iliskiler asagidaki sekildedir:

Katildigim toren veya ziyafetlerde fark edilmekten hoglanirim ifadesi tiiketim
tarzlartyla karsilagtirildigit zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi
goriilmektedir. Giydigim elbiselerle dikkat ¢ekmeyi severim tiikketim tarzlariyla
karsilastirildigi zaman planl tiikketim gergeklestiren tiiketicilerle sembolik ve rasyonel
tilketim gerceklestiren tiiketiciler arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir. Pahalt
aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmayt severim tiiketim tarzlartyla karsilastirildigi
zaman sembolik ve rasyonel tliketim gerceklestiren tiiketiciler arasinda anlamli farkin
oldugu goriilmektedir. Elbiselerde 6zellikle marka kavrami 6n plana ¢iktigindan, burada
sembolik ve gosteris tiikketimi arasinda bir iligkinin oldugu goézlemlenmektedir.
Odabasi’na gore sembolik tiiketimin nedenleri igerisinde sosyal statii faktorlii s6z
konusudur ki, s6z konusu arastirmamizda da bu iliskinin mevcutlugu goriilmektedir.
Tanidiklarimla disarida liiks mekanlarda yemeyi tercih ederim tiiketim tarzlariyla
karsilastirildigi zaman sembolik ve rasyonel tiiketim gergeklestiren tiiketiciler arasinda
anlamli farkin oldugu gorilmektedir. Her giin farkli elbiseler giymeye ¢alisirim ve
Markalr iiriinler insanlarin degerli ve ozel goriinmesini saglar ifadeleri tiikketim

tarzlartyla karsilagtirildigit zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin olmadigi
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goriilmektedir. Bunun yani sira Herkesin sahip olabilecegi bir iiriinii satin almaktansa
¢ok az insamin sahip olabilecegi iiriinleri elde etmeye c¢alisirim ifadesi tiikketim
tarzlariyla karsilastirildigi zaman bu gruplar arasinda anlamli farkin  olmadig:
goriilmektedir. Uriin alirken bana ézel ve nadide olmasi ¢ok onemlidir tiiketim
tarzlariyla karsilastirildigi zaman planl ve rasyonel tiiketim gerceklestiren tiiketiciler
arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir. Bu da planli tiikketim gergeklestiren

tiiketicilerin 6zel ve nadide tiriin tiiketimi gerceklestirdiklerini gostermektedir.

Tiiketim tarzlar1 agisindan degerlendirme yapildigi zaman Azerbaycan tiiketicisinin
rasyonel, sembolik ve planli tiiketim gergeklestirdikleri goriilmektedir. Arastirma
sirasinda hedonik tiiketimle ilgili sorularin sorulmasina ragmen Azerbaycan’da bu

tiikketim tarzi ortaya ¢ikmamaistir.
Oneriler:

Calismada tiiketim tarzlar1 ve o climleden gdsteris tikketimi detayli sekilde incelenmeye
calisilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda bazi tiliketicilerin her ne kadar rasyonel
tilketim sergiledikleri gdzlemlense bile, sembolik, hedonik ve gosteris amagl tiiketim
amaglarmin da oldugu gozlemlenmistir. Piyasada daha basarili olmak isteyen
pazarlamact veya firmalarin da bu hususu kesinlikle g6z Oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Clinkii tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sadece islevselligi ve iirlin
ozellikleri ile ilgili satin almamaktadirlar. Hava atmak, bagkalarinin dikkatini ¢ekmek,
mutlu olmak, farklilik yaratmak gibi sebeplerden dolay: tiiketicilerin rasyonel tiiketim
sergilemedikleri de gozlenmektedir. Bu da bu iirlin veya hizmetlerin pazarlanmasinda
tilketicilerin  bu {irlin neden satin aldiklarin1 ortaya konulmasmnin Onemini

gostermektedir.

Yapilan caligmada gosteris tiikketimi ile miisteri yasam memnuniyeti arasinda bir
iliskinin olup olmadig1r da incelenmeye calisilmistir. Literatiir incelemesi yapildigi
zaman, gosteris tiiketimi veya herhangi bir tiikketim tarzinin miisteri yasgam memnuniyeti
ile ilgili bir calismanin olmadig1 goriilmektedir. Fakat s6z konusu ¢alismamizda gosteris
tilketimi yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetleri ile ilgili iliskinin olup olmadiginin
analizi i¢in regresyon analizi yapilmigstir. Fakat bu gosteris tiikketimi ile miisteri yasam
memnuniyeti arasinda bir iliskinin olmadig1 sonucuna varilmistir. S6z konusu iliskinin

olup olmadiginin incelenmesi i¢in yeni bir arastirmaya ihtiya¢ oldugunu diisiinmekteyiz
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ve belki de bu iliskinin daha 1yi incelenmesi i¢in baska faktorlerin de devreye sokulmasi

gerekmektedir.

Tiirkiye’de gosteris tliketimine yonelik arastirmalarin ¢ok az sayida ve Azerbaycan’da
da hi¢ boyle bir aragtirmanin olmamasi sebebiyle bu tezin akademik anlamda ileriki

arastirmalara 151k tutacagini ve akademik ¢aligmalara destek olacagini umuyoruz.
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EKLER
Ek 1 : Gosteris Tiiketimine Yonelik Tiirkce Anket
AZERBAYCAN VATANDASLARININ GOSTERIS TUKETIMININ
BELIRLEYICILERININ OLCULMESINE YONELIK ANKET
Saym katilimci, bu anket Doktora Tezi i¢in hazirlanmistir. Tezde kisi veya kurum adlarina
kesinlikle yer verilmeyecek ve anket sonuglari tez disinda bagka bir amagla kullanilmayacaktir.

Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Oqtay QULIYEV

I. Liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.

1. Interneti hangi sikhkla kullamyorsunuz? (cevap “Kullanmyorum” ise 3. soruya

geciniz)
[] Her gin [ ] Haftada birkag giin  [] Haftada bir [] Ayda bir [] Kullanmiyorum

2. internet kullanma amaclarimz nelerdir? (en cok 3 sik secmeniz miimkiindiir)

] Eglence [] Ders ] 15 ] Bilgi elde etmek ] Aligveris
[] iletisim kurmak [ ] Diger (belirtiniz..................... )

3. Gazete ve dergi okuyor musunuz? (cevap “Hayir” ise 5. soruya geciniz)

] Evet ] Hayir

4. Gazete ve dergilerde en cok okudugunuz sayfalar hangileridir? (en cok 3 sik secmeniz

miimkiindiir)

[] Politika [] Saglik ] Spor [IModa [] Reklam [] Burglar
[] Eglence [] Diger (belirtiniz............................. )

5. Eger yurtdisina cikiyorsamz, gitme amacimz nedir? (en c¢ok 3 sik secmeniz

miimkiindiir)

[] Tatil ] Eglence [ ] Alisveris ] Saglik [ isle ilgili
[] Farkh kiiltiirleri tanimak [] Gitmiyorum [] Diger (belirtiniz.............. )

6. Tatil denince aklimza ne gelir?

[] Dinlenme [ ] Eglence []Spor [] Deniz [] Diger (Liitfen yazmmiz....................... )
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II. Liitfen asagidaki ifadelere katihp katilmadigimiz1 uygun rakamin altina X koyarak

belirtiniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmyorum, 3= Ne katiliyorum, nede katilmiyorum,
4= Katillyorum, 5= Kesinlikle katihyorum

iFADE 1213 (4|5

1. Tatil i¢in her zaman biitcemden para ayiririm.

2. Sahibi oldugunuz kredi kart1 sayisi sizin sayginliginizin gostergesidir.

3. Zenginligi yansitacak tiirden tirlinleri tercih ederim.

4. Satin aldigim yabanci iiriinler verdigim paraya deger.

5. Kullandigim tirliniin prestijime zarar vermemesine dikkat ederim.

6. Sosyoekonomik statii agisindan benden alt gruplarin yemek yedikleri
mekanlari tercih etmem

7. Her kesin gittigi yerlere gitmekten hoglanmam.

8. Kullandigim iiriinler benim statiimii yansitir.

9. Bir¢oklarinin alamayacag bir iirlin satin almak i¢in bankadan kredi
¢cekmekten ¢ekinmem.

10. Liks iriin ve aksesuarlar her kesin alamayacagi kadar pahal
olmalidir.

11. Param varsa pahali bir {iriin satin alirim, kredi kullanmam.

12. Reklamlar, pahali iiriin satin almamda ¢ok 6nemlidir.

13. Diigiin i¢in (cemiyet i¢in) alacagim elbiselerde dost, arkadas ve
cevre fikirleri cok dnemlidir.

14. Basgkalarmin benim hakkinda ne diisiindiiglinii 6nemserim.

15. Insanlar sahip olduklari kadar degerlidir.

16. Zengin olmaya giden her yol mubahtir.

17. Aligveris merkezinin veya magazanin evime yakin olmasi satin
almamda 6nemli faktordiir.

18. Cogu zaman benim hayatim idealime yakindir.

19. Hayat sartlarim miikemmeldir.

20. Hayatimdan memnunum.

21. Simdiye kadar hayatta istedigim 6nemli seylere sahip oldum.

22. Eger hayatimi yeniden yasayabilseydim nerdeyse hicbir seyi
degistirmezdim.

III. Liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.

1.ithal iiriinleri ahyor musunuz?

] Evet ] Hayir

2. Ailenizin ayhk ortalama gida harcamasi ne kadardir?

[J0-250$ [ 251-400 $ [] 401-500 $ [ 501-600 $ ] 601-700 $

[1701-800 $ [ 1801-900 $ [ 1901-1000 $ [ ] 1001 $-ve iizeri
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3. Moday1 hangi sikhikla takip ediyorsunuz? (cevap “Takip etmiyorum” ise 5. soruya

geciniz)
[] Her zaman [] Sik sik [] Arada bir [] Nadiren ] Takip etmiyorum

4. Moda ile ilgili bilgileri hangi kaynaklardan elde ediyorsunuz? (en cok 3 sik secmeniz

miimkiindiir)

[] Televizyon [] Gazete ve dergi [] Saglik/Bakim merkezleri [ ] internet [ ]
Arkadas ¢evremden [ ] Magaza ve butikleri dolasarak
[] Diger (belirtiniz............................ )

5. Evinizde bilgisayar var m? (cevap “Hayir” ise 7. soruya geciniz)

[] Evet [] Hayrr

6. Evinizdeki bilgisayar elde etmis oldugunuz kacinci bilgisayardir?

[] ’ci []2ci []3°ci []4ci []5°i ] Hatirlamiyorum
7. Cep telefonunu hangi sikhkla degistirirsiniz?

[] Yilda birkag defa [] Yilda bir defa []2 yilda bir [13 yilda bir

[] 4 yilda bir [] Bozuldugunda

8. Pahal bir iiriin satin almada amaclarimz nelerdir? (en cok 3 sik secmeniz miimkiindiir)

[] Kalite L] Gosteris [] Fark edilmek  [] Liiks olmasi [] Heyecan vermesi
[] Baskalarmi kiskandirmak [] Diger (belirtiniz......................coeeeen.. )

9. Disarida yemek yerken restoran seciminde nelere dikkat edersiniz?_(en cok 3 sik

secmeniz miimkiindiir)

[] Yemeklerin kalitesine [] Fiyatlarm uygunluguna [] Arkadas tavsiyelerine

[] Egzotik yemeklerin olmasma [ ] Elit kismin orada yemek yemesine [_] Diger (belirtiniz.....)
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IV. Liitfen asagidaki ifadelere katihp katilmadigimz1 uygun rakamin altina X koyarak

belirtiniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmyorum, 3= Ne katillyorum, nede katilmiyorum, 4=
Katihyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

iFADE 1/2/3|4]5

. Teknolojik tiriinlere fazla para harciyorum.

. Elbiselere gereginden fazla para harctyorum.

. Evimi pahali mobilya ve esyalarla dekore etmeyi tercih ederim.

. Tanidiklarimla disarida liiks mekanlarda yemeyi tercih ederim.

. Moday1 yakindan takip ederim.

. Uriin alirken bana 6zel ve nadide olmasi ¢ok dnemlidir.

N N[N B WIN|—

. Yiiksek fiyath bir {iriin almak i¢in yemekten bile tasarruf ederim.

8. Cevremden geri kalmamak icin ¢evremdeki olup biten yenilikleri takip ederim.

9. Araba plakalar1 veya cep telefonu numaralari alirken farkli olmasini isterim.

10. Pahali aksesuar (saat, kravat, taki v.s.) kullanmay1 severim.

11. Her giin farkh elbiseler giymeye ¢aligirim.

12. Giydigim elbiselerle dikkat cekmeyi severim.

13. Markali {iriinler insanlarin degerli ve 6zel goriinmesini saglar.

14. Markali tirlinler insanlar1 zengin olarak gostermektedir.

15. Herkesin sahip olabilecegi bir {iriinii satin almaktansa ¢ok az insanin sahip
olabilecegi {iriinleri elde etmeye caligirim.

16. Katildigim téren veya ziyafetlerde fark edilmekten hoslanirim,

17. Cevremden geri kalmamak i¢in magazin diinyasimi yakindan takip ederim.

18. Alt gruptaki insanlar tarafindan taklit edilmemek icin her zaman farkl
tiriinleri tercih ederim.

V. Liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.

1. Asagidaki atasozlerinden hangisi sizi en iyi tammlar? (en cok 2 sik secmeniz

miimkiindiir)

[] Komsudan geri kalma [] Ayagmn1 yorganma gore uzat
[] Zenginin mah ziigiirdiin ¢enesini yorar [] Bir mih bir nal kurtarir, bir nal bir at kurtarir
[] Komsunun tavugu komsuya kaz goriiniir [] Diger (belirtiniz..................ccoeeeiunn... )

2. ikili bir karsilagtirma yapildiginda asagidaki ikililerden hangisini tercih edersiniz?

a) (] Altin [] Miicevher

b) [] Kalite [] imaj

¢) [] Maas [] Cahstigim kurumun imajt

d) [] Eiffel kulesinde yemek yemek [] Arkadaslarla vasat samimi ortamda yemek yemek
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3. Nasil bir tiiketicisiniz?

[] ihtiyaglarmi en az maliyetle karsilayan [] Ani satin alma kararlar1 veren
[] Alisverisi eglence, heyecan v.s. géren [] Pahal iiriin almaktan ¢ekinmeyen
[] Aldiklarm baskalarina géstermeyi seven [] Ahsveris tutkunu

[] Uygun bir fiyatla amaca uygun bir iiriin segen ] Cok bilinir bir marka tercih eden
L] Diger (belirtinizZ. ........oeee i, )

4. Asagidaki iiriinler icin en fazla ne kadar 6deme yapabilirsiniz?

Soru No Uriinler En fazla 6deme
miktar1 ($)

Kol saati

Kravat
Ayakkabi
Glines gozIigl
Tak1 (miicevher)
Takim elbise
Cep telefonu
Bilgisayar
Araba

Beyaz esya

Rl Bl el el Ee el Fal el Pl e
— ==t e || o |aalo (ot

VI. Liitfen asagidaki ifadelere katihp katilmadigimz1 uygun rakamin altina X koyarak

belirtiniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyyorum, nede katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum

iFADE 1(2(3]4]5

. Eger gerekirse, ithal iiriinleri satin almaktan vazge¢meyi diigtinebilirim.

. Satin alirken rasyonel olmaya ¢alistyorum.

. Stresten kurtulmak veya yorgunlugumu atmak icin aligveris yaparim.

. Egzotik iirlinler ve gidalar tiiketmek kisiligimin yansimasidir.

. Ailemin ihtiyaglar1 benim ihtiyaglarimdan 6nceliklidir.

. Param az oldugunda eglenceye fazla para harcamam.

. Param fazla oldugunda kendime harcamaktan hoslanirim.

R[N [N [W[N|—

. Yabanci markali tirtinler daha prestijlidir.

9. Anlik (impulse) satin almani sik sik yapryorum.

10. Param az oldugunda giinliik aligveris biitcesinden kesinti yaparim.

11. Modadan ziyade biitgeme gore satin alirim.

12. Istedigin bir iiriine sahip olabilmek mutluluktur.

13. Kullandigim iiriinlerle kendimi ifade etmek isterim.

14. Aniden indirime girmis bir {irlinii gormem, o {irlinii satin almama neden olur.

15. Uriinleri satin almak i¢in bazen tasarruf yaparim.

16. Pahali {iriinlerle gosteri yapmak gorgiisiizliiktiir.

17. Elimizdeki iiriinlerle degil elde edecegim iiriinlerle mutlu olurum.

18. Uriin satin alma kararimda iiriin imaj1 énemlidir.

19. Bazen satin almak istedigim {iriiniin yerine, farkl1 bir {irlin satin aliyorum.

20. Alig veris yaparken her zaman dnceden bir liste hazirlarim.

21. Alis veriste her zaman plan yaparim.

22. Urtinleri satin alirken markali olmasina dikkat ederim.
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VII. Demografik Bilgiler.

1. Cinsiyetiniz?

[ ] Kadin [ ] Erkek

2. Medeni haliniz?

[ ] Bekar [ ] Evli [ ] Diger

3. Yasimiz?

[]16-25 []26-35 [ ]36-45 [ ]46-55 [[]56- ve iistii

4. Egitim durumunuz?

[ ] Okumadim [ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ] Lise [ ] Meslek Okulu
[ ] Lisans [ ] Lisansiistii

5. Mesleginiz?

[ ] Memur [ ]1sci [] Ogretim gorevlisi [ ] Esnaf

[ lisadam: [ ] Ogrenci [ ] Evhammi [ ] Diger (belirtiniz............... )

6. Sosyoekonomik statii acisindan kendinizi asagidaki gruplardan hangisine
koyarsimiz?

[ ] Alt gelir grubu [] Alt-Orta aras1 gelir grubu [] Orta gelir grubu
[] Orta-Ust aras1 gelir grubu [] Ust gelir grubu
7. Ailede kac kisi yasamaktasiniz?

[]1 []2 []3 []4 [15 [16 []7 ve iistii

8. Ailenizin ayhk ortalama geliri ne kadardir?

[]0-500$ [1501-1000% [ ]1001-15008 [ ]1501-2000 $

[ 12001 $-ve iizeri

9. Cahsiyor musunuz?

[ ] Evet [] Hayir

10. Eger cahsiyorsamiz aylik ortalama geliriniz ne kadardir?

[10-500% [ ]501-1000$ []1001-15008% []1501-20008$ [ ]2001 $-ve iizeri
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Ek 2 : Gosteris Tiiketimine iliskin Azeri Tiirkcesinde Anket

AZORBAYCAN VOTONDASLARININ GOSTORIS ISTEHLAKININ
MUOYYONLOSDIRICILORININ OLCULMOSI ANKETI

Hormatli istirak¢1! Bu anket Doktorluq dissertasiyasmin arasdirilmasi ti¢iin hazirlanmigdir.
Dissertasiyada soxslorin vo ya togkilatlarin adlari getiyyon vurgulanmayacaq ve anketin
naticolori dissertasiya isindon konar bir mogsad iiglin istifade edilmoyocokdir. Anketo vaxt
ayirdigmiz ticiin togokkiir edirom.

Oqtay QULIYEV

I. Zohmot olmasa asagidaki suallar1 cavablandirin.

1. Interneti hansi sixhqla istifads edirsiniz? (cavab “Istifado etmirom”dirss 3-cii suala

kecin)
[] Hor giin [] Hoftodo bir neco giin [ ] Hoftodo bir dofs [] Ayda bir dofo [] istifade etmirom

2. Internetdon istifado etma moqsadloriniz nalordir? (on_cox 3 madds secmayiniz

miimkiindiir)

[] Oylanca [] Dars s [ ] Molumat sldo etmok
[] Alis-veris [] Unsiyyet qurmagq [] Digor (qeyd edin............................ )

3. Qazet va jurnal oxuyursunuzmu? (cavab “Xeyr”dirsa 5-ci suala kecin)

[] Bali L[] Xeyr

4. Qoazet vo jurnallarin hansi1 sohifolorini oxuyursunuz? (on cox 3 madds secmoyiniz

miimkiindiir)

[] Siyasot [] Saglamliq [] idman [IModa [] Reklam
[] Ulduz fali [] Bylancs [] Digar (qeyd edin.................cc.oveviecee)

5. 9gar xarici 6lkalars gedirsinizss, getma maqsadiniz nadir? (3n ¢cox 3 madds secmayiniz

miimkiindiir)

[] Tatil [] Oylenca L] Alis-veris [] Saglamliq [] Islo alagodar
[] Farqgli modaniyyatlori tanimagq [] Getmirom [] Digar (qeyd edin.....................)

6. Tatil dedikds aghmza na galir?

[] Dincolmok []®ylenco []Iidman [] Doniz [] Digor (qeyd edin..........................)
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II. Zohmot olmasa asagidaki ifadsloro 6z miinasibatinizi miivafiq rogomin altina X

qoyaraq miidyyanlasdirin.

1= Qatiyyon qatilmiram, 2= Qatilmiram, 3= No qatiliram ns do qatilmiram,
4= Qatiliram, 5= Tamamilo qatiliram

[FADO 112 (31415

1. Tatil Giglin biidcomdon har zaman pul ayiriram.

2. Malik oldugunuz kredit kartinin say1 sizin sohratinizin gostoricisidir.

3. Zonginliymi oks etdiracok mallar1 segirom.

4. Satin aldigim xarici mallar verdiyim pula doyar.

5. Istifads etdiyim malim pristijimo xalol gotirmomasine diggot edirom.

6. Sosial iqtisadi status baximindan mondon asag1 tobagolorin yemok
yediklori mokanlara getmirom.

7. Har kasin getdiyi yerloro getmokdon xosum golmir.

8. Istifada etdiyim mallar monim statusumu oks etdirir.

9. Coxlarmin ala bilmayacayi bir mali almagq tiglin bankdan kredit
gbtiirmokdon ¢okinmoram.

10. Liiks mal va aksesuarlar har kosin ala bilmayacoayi doracads bahali
olmalidir.

11. Pulum varsa bahali bir mal alaram, kreditdon istifado etmorom.

12. Reklamlar, bahali mal almagimda ¢ox énomlidir.

13. Toy (6zal glinlor) ti¢iin alacagim paltarlarda dostlarimin, yaxinlarimin
va ¢evromdaki insanlarin

fikirlori manim ti¢lin ¢ox 6nomlidir.

14. Bagqalarmin monim haqqimda ns diisiindiiylino shomiyyat verirom.

15. Insanlar sahib olduqlar1 godor doyarlidir.

16. Zangin olmaga gedon har yol gabul edilondir.

17. Alig-veris markazinin vo ya magazanin evims yaxin olmasi alis-
verisim ti¢lin 6nomli faktordur.

18. Cox vaxt monim hoyatim idealima yaxindir.

19. Hoyat sortlorim miikommoldir.

20. Hoyatimdan raziyam.

21. Indiyo qodor hoyatda istodiyim &nomli seylori oldo etmisom.

22. Ogor hoyatimi yenidon yasaya bilsoydim demak olar ki heg bir seyi
doyisdirmozdim.
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III. Zohmat olmasa asagidaki suallari cavablandirin.

1.idxal mallar1 alirsimzim?

[] Bali L[] Xeyr

2. Ailanizin ayhq orta qida xarci no qadordir?

[10-250$ [1251-400 $ [ 1401-500 $ [1501-600 $ [ 1601-700 $
[1701-800 $ [ 1801-900 $ [ 1901-1000 $ [] 1001 $-vo yuxart

3. Modam hans: sixliqla izloyirsiniz? (cavab “izlomiram”dirsa 5-ci suala kegin)

[] Hor zaman [] Tez-tez [ ] Arada bir [] Tosadiifon [] izlomiram

4. Moda ilo bagh molumatlar1 hansi monbalordon slds edirsiniz? (3n cox 3 madds

secmaviniz milmkiindiir)

[] Televiziyadan [] Qozet vo jurnaldan [] Saglamhq/Gozallik markazlorindon

[] internetdon [ ] Dost-tanisdan [_] Magaza vo butiklori dolasaraq [ ] Digar (qeyd edin....)
5. Evinizdo kompiiter varmm? (cavab “Xeyr”dirsa 7-ci suala kecin)

[] Bali L[] Xeyr

6. Evinizdoki kompiiter slds etdiyiniz neconci kompiiterdir?

] 1-ci ] 2-ci ] 3-cii ] 4-cii ] 5-ci [] Xatirlamiram
7. Mobil telefonu hansi sixhqla doyisdirirsiniz?

[ ilds bir neco dofa [] i1do bir dofa []2ildobirdefs [ ] 3 ildo bir dofo

[] 4 ildo bir dofo [] Xarab olanda

8. Bahalhh bir mal almaqda maqsodloriniz nalordir? (Gn cox 3 madds secmayiniz

miimkiindiir)

[] Keyfiyyat [] Géstoris [] Forq edilmok [] Liiks olmas1 [] Hoyacan vermasi
[] Basqalarmi qiskandirmagq [] Digor (qeyd edin ................coooieiiinn..., )

139



9. Coldo yemok yeyarkon restoran secimindo nalors diqqoat edirsiniz?_(an cox 3 madds

secmaviniz miimkiindiir)

[] Yemoklorin keyfiyyatino [] Qiymotlorin miinasibliyino [] Dost tovsiyalorino
[] Eqzotik yemoklorin olmasma [ ] Elitanmn orada yemok yemasino [] Digor (qeyd edin ..)

IV. Zohmoat olmasa asagidaki ifadslors 6z miinasibatinizi miivafiq rogomin altina X

gqoyaraq miidyyanlasdirin.

1= Qatiyyan qatilmiram, 2= Qatilmiram, 3= N3 qatiliram ns ds qatilmiram,
4= Qatiliram, 5= Tamamils gatihiram

iFADO 1{2(3]4]|5

. Texnoloji mallara nisbaton daha ¢ox pul xarcloyirom.

. Geyimo ehtiyacimdan daha ¢ox pul xarcloyirom.

. Evimi bahali mebel vo ogyalarla dekorasiya etmayi ¢ox istordim.

. Taniglarimla asudos vaxtlarimda liiks mokanlarda yemok yemok istordim.

. Modan1 yaxindan taqib edirom.

. Mal alarkon monim {igiin 6zal vo nadir olmasi ¢ox dnomlidir.

N[N || W[~

. Bahal1 bir mal almaq ti¢iin hotta yemokdon do qonast edorom.

8. Cevromdon geri qalmamagq ti¢lin biitiin yeniliklari izloyirom.

9. Magin va ya mobil telefon némrolori alarken forqli olmasini istoyirom.

10. Bahali aksesuar (saat, qalstuk, bijuteriya va.s.) istifado etmokdon xosum golir.

11. Hor giin forqli paltarlar geyinmoays ¢aligiram.

12. Geyindiyim paltarlarla diqget gokmoyi sevirom.

13. Brend mallar insanlarin doyerli vo forqli gdriinmasini tomin edir.

14. Brend mallar insanlar1 zongin olaraq oks etdirir.

15. Hor kosin malik oldugu bir mal almaq ovezina, ¢ox az insanin malik ola
bilocoyi mallar1 almaga ¢alisiram.

16. Istirak etdiyim morasim va ya ziyafatlordo basqalarmin diqqotini 6z iizorimo
cokmokdon xosum golir.

17. Cevromdon geri galmamag ti¢iin motbuati yaxindan izloyirom.

18. Asag1 tobagodoki insanlar torafindon toqlid edilmomak {igiin hor zaman forqli
mallar secirom.

V. Zohmat olmasa asagidaki suallar1 cavablandirin.

1. Asagidaki atalar sozlorindon hansi sizi oan yaxsi agiqlamaqdadir? (on_cox 2 madds

secmaviniz milmkiindiir)

[] Qonsudan qalma dala [] Ayagmni yorganina géro uzat [_| Varlinmn mali kasibin ¢onasini yorar
[] Bir mix bir nal, bir nal bir at1 xilas edor [] Qonsunun toyugu qonsuya qaz goriinor

L Digar (Qeyd €din..........ueiiieie e )
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2. Miiqayiss aparildiqda asagidaki ikililordon hansim se¢arsiniz?

a) ] Quzil [] Das-qas

b) [] Keyfiyyat [] imic

¢) [] Maas [] Islodiyim toskilatin pristiji

d) [] Eyfel giillosinda yemok yemok [] Dostlarimla adi, somimi miihitdo yemok yemok

3. Neca bir istehlak¢isimz?

[] Ehtiyaclarini on az xarclo qarstlayan [] Ani satin alma qorarlar1 veran
[] Alis-verisi aylonca, hayacan va.s géron [] Bahali mal almaqdan gokinmayan
[] Aldiglarim basqalarma gdstormayi sevon [] Alis-veris tutqunu

[] Uygun bir giymatlo magsada uygun bir mal segon [ ] Cox tanman bir brend secon
L Digor (qeyd €din...........ooiieeiie e )

4. Asagidaki mallar iiciin an cox na qadar pul 6days bilorsiniz?

Sual No Mallar On ¢ox 6domoa miqdar1 ($)
4.a Qol saat1

4.b Qalstuk

4.c Ayaqqabi

4.d Gilinas eynayi

4. ¢ Bijuteriya (qir-qizil)
4. f Kostyum

4. ¢ Mobil telefon

4.h Kompiiter

4.1 Masin

4.] Boyaz osya
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VI. Zohmat olmasa asagidaki ifadslors 6z miinasibatinizi miivafiq raqomin altina X

gqoyaraq miidyyanlasdirin.

1= Qatiyyan qatilmiram, 2= Qatilmiram, 3= N3 qatiliram ns ds qatilmiram,
4= Qatiliram, 5= Tamamilo qatihiram

iFADO 1{2(3]4]|5

1. Ogor lazim olsa, idxal mallar1 almaqdan imtina edorom.

2. Satin alarken montiqli se¢cim etmaya caligiram.

3. Stresdon qurtulmaq va ya yorgunlugumu atmagq {igiin alig-veris edirom.

4. Eqzotik mohsullar vo qidalar istehlak etmok bir ndv soxsiyyatimin oks
olunmasidir.

5. Ailomin ehtiyaclart monim ehtiyaclarimdan 6nda golir.

6. Pulum az olanda ayloncays ¢ox pul xarclomirom.

7. Pulum ¢ox olanda 6ziim {igiin xorclomakdon xosum golir.

8. Xarici brendli mallar daha pristijlidir.

9. Tez-tez plansiz alig-veris edirom.

10. Pulum az olanda giinliik alis-veris biidcasindon kasirom.

11. Satin almalarimi modadan ¢ox biidcoma gore edirom.

12. Istadiyin bir mala malik ola bilmak xosboxtlikdir.

13. Istehlak etdiyim mallarla 6ziimii ifado etmok istoyirom.

14. Anidon endirimo girmis bir mali gérmoyim, o mali almagima sabab olur.

15. Mallar1 satin almagq ii¢lin bazon biidcoms gonaot ediram.

16. Bahali mallar1 niimayis etdirmok madoniyyatsizlikdir.

17. Malik oldugum mallarla deyil, slde edacoyim mallarla xo°boxt oluram.

18. Mali satin alarkon malin imici monim iigiin 6nomlidir.

19. Bozon almagq istadiyim malin avozing, forgli bir mal aliram.

20. Als-veris ederkon hor zaman avvalcadon bir siyahi hazirlayiram.

21. Hor zaman planli sokildo alig-veris edirom.

22. Mallar1 alarken taninmig brend olmasina diqqst edirom.

142




VII. Demoqrafik Malumatlar.

1. Cinsiyyatiniz?

[ ] Qadin [ ] Kisi

2. Aild vaziyyatiniz?

[] Subay [ ] Evli [] Digor

3. Yasimiz?

[]16-25 [126-35 []36-45 []46-55 [ ] 56- vo yuxar1

4. Tohsiliniz?

[ ] Tohsil almamisam [ ] Ibtidai tohsil [ ] Osas tohsil [ ] Orta tohsil

[ ] Peso tohsili [ ] Ali tohsil [] Magistr va ya Doktorantura

5. Pesoniz?

[ ] Ofis isgisi [] Zavod vo ya fabrik iscisi (fohlo) [ ] Miiollim

[ ] Sohiyys is¢isi  [] Is adanm [ ] Tolobo [ ] Evdar xanim
[ ] Digor (qeyd edin...................... )

6. Sosial iqtisadi status baximindan oziiniizii asagidaki qruplardan hansina
qoyursunuz?

[ ] Asagi1 golir grupu [ ] Alt-Orta aras1 golir qrupu ] Orta galir qrupu
[] Orta-Ust aras1 galir qrupu [] Ust galir qrupu
7. Ailada ne¢a nafor yasayirsimz?

[]1 []2 [13 [14 []5 (16 []

7 va yuxari

8. Ailanizin ayhq orta goliri no qadardir?

[]0-500$ []501-1000 $ []1001-1500 $ []1501-2000 $
[ 12001 $-vo yuxari

9. Hal-hazirda isloyirsinizmi?

[ ] Bali [ ] Xeyr

10. 9goar isloyirsinizsa, ayhq orta galiriniz na qadordir?

[10-5008 []501-1000$ []1001-1500$ []1501-2000$% []2001 $-vo yuxari
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