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ONSOZ

Bu arastirmada, algilanan tiriin ¢ekiciligi, algilanan kisisel cekicilik, magaza
atmosferinin hedonik tiketim Gzerindeki etkilerini incelemek amaglanmigtir. Ayrica bu
degiskenlerin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadig: da
test edilmistir. Bu dogrultuda, tezin ilk kisminda arastirmanin konusu, 6énemi ve
yontemine iliskin bilgiler sunulmustur. Tezin birinci boluminde tiiketim ve tlketici
davranigini etkileyen faktorlerle hedonik tlketim kavrami mercek altina alinmistir.
Ikinci bélumde; sosyal psikolojide tiiketim ve kozmetik, fiziksel cekicilik ve urin
cekiciligi gibi kavramlar irdelenmistir. Son bélumde ise, analiz ve arastirmaya iliskin

bulgular ve sonugclar yer almaktadir.

Zorlu siireglerin hayatimizda kiymetli insanlarin yerini gostermesi agisindan
cok kiymetli oldugunu diisinliyorum. Hayatimin bu zor zamanlarinda, kendilerinden

bircok sey 6grendigim giizel insanlara tesekkiir etmek istiyorum...

Tez surecim boyunca kiymetli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gosterici
ve destek olan, benden bunlari hi¢ esirgemeyen, onu tanidigim i¢in onur duydugum,
basarilari1  6rnek aldigim ve basaracagima her zaman sonuna kadar inanan,
calismamin not i¢in degil, 6grenmek i¢in oldugunu idrak ettiren, aramizda mesafeler
olmasina ragmen her an ilgisini ve onerilerini gostermekten kaginmayan ¢ok degerli
danmigsman hocam sayin Do¢. Dr. Hakan CENGiZ’e cam goniilden sonsuz
tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Sizinle bu siireci gegirdigim i¢in kendimi ¢ok

sansli hissediyorum.

Tez calismam siiresince her zaman yanimda olan, hayatim boyunca rol model
aldigim, insanlar1 incitmemeyi, dogrulugu, azmi, siirekli arastirmayi Ogreten ¢ok
sevgili babam Cevat DEMIR e, insanlara yardim etmeyi, sonsuz sevgiyi dgreten, en
zor anlarimda beni hi¢ yalniz birakmayan, bana sevgi ve anlayisla destek olan,
kelimelerle izah edip anlatamadigim biricik annem Rahmiye DEMIR’e, ikinci anne
gibi hep benim i¢in endiselenen, aile bagini en iyi 6greten, bana hayatim boyunca hep
yol gosteren, sonsuz fedakarliklar ile destek olan, hayal kurmanin ne kadar giizel

oldugunu, bir hayalin hangi gercekleri dogurabilecegini gosteren, canim ablam Sengiil
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DEMIR ALTINDAG’a, abimden farki olmayan, her animda destek olan, bana sonuna
kadar inanan ¢ok degerli abim, enistem Emre ALTINDAG’a, ve benden desteklerini
hic esirgemeyen, bana hep Umit veren ¢ok degerli arkadaslarim ve dostlarima
verdikleri desteklerinden dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. .. Iyi ki varsiniz, sizler

olmasaydiniz olmazdi...

Oyle biri var ki hayatimda zoru kolay eden, imkansiz1 ulasabilir kilan, bu yola
ciktigim gilinden beri bana sonsuz inanan, yere diistiiglimde kaldiran, benden ¢ok beni
diisiinen, en biiyiik destek kaynagim, binlerce zorluk arasindan kafami ¢ikarip nefes
almami saglayan, varligina her giin siikiir ettiren, aylarca hayattan kopuk bir sekilde
yasayan bana tahammiil eden, her tiirlii yardimini hi¢ esirgemeyen en degerlim,
kiymetlim, biricik nisanlim Bora MALKOC... Bu tez benim oldugu kadar senindir.

Hayatimizda yasayacagimiz en biiyiik zorlugun bu olmasi temennisiyle...

Adi ve SOYADI
Damla DEMIR
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Bu arastirmada magaza atmosferinin, algilanan iiriin ¢ekiciliginin ve algilanan
fiziksel ¢ekiciligin hedonik tiiketim tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan inceleme
kadin tiiketicilerin  kozmetik aligverisleri dogrultusunda  gercgeklestirilmistir.
Arastirmaya 18-60 yas arasinda 400 katilimct dahil edilmistir. Aragtirmada kullanilan
Olgekler literatiirde gegerliligi ve gilivenilirligi Onceki ¢alismalar araciligiyla
dogrulanmis Olgeklerdir. Kullanilan Olgeklere ek olarak anket formuna belirli
demografik sorular eklenmis ve hedonik tiikketimin demografik degiskenlere gore
farklilasip farklilagsmadig1 da sorgulanmistir. Verilerin analizinde SPSS paket programi

kullanilmistir.

Arastirma sonuglar1 kozmetik {iriin alisverisinde hedonik tluketimin yalnizca
belirli araliklardaki yas ve egitim diizeyine gore farklilastigini; algilanan gelir
yeterliligi diizeyine gore farklilasmadigin1 ortaya koymustur. Bununla birlikte
arastirmanin degiskenlerinden yalnizca iiriin ¢ekiciliginin hedonik tliketim Uzerinde
anlamli ve olumlu yonde bir etkisinin oldugu saptanmistir. Bu arastirma ozellikle
algilanan fiziksel c¢ekiciligin iirin ¢ekiciligi ile birlikte hedonik tiiketim tizerindeki
etkilerini inceleyen ilk arastirma niteligindedir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular ve arastirmanin sinirhiliklari sonug ve tartigma basligi altinda, ilgili literatlr

dogrultusunda tartigilmastir.

Anahtar Kelimeler : Hedonik Tiketim, Fiziksel Cekicilik, Uriin Cekiciligi, Magaza

Atmosferi, Kozmetik Aligverisi.



ABSTRACT

In this study, the effect of store atmosphere, perceived product attractiveness
and perceived physical attractiveness on hedonic consumption was investigated.
Investigation was carried out in line with the cosmetic purchases of women consumers.
400 participants between the ages of 18-60 were included in the study. Using the
previously tested and validated scales, research hypotheses were tested through SPSS
package software. In addition, it was aimed to investigate whether hedonic
consumption levels of participants differ by demographic characteristics. The results
showed that hedonic consumption differs only by age and education level at certain
intervals in the shopping of cosmetic products. Regression analysis showed that only
perceived product attractiveness had a significant and positive effect on hedonic
consumption. This research is the first whic examine the effects of perceived physical
attractiveness and product attractiveness on hedonic consumption along with store
atmospehere in cosmetic setting. The findings and limitations of the study were

discussed in the conclusion and discussion section in accordance with the literature.

Keywords: Hedonic Consumption, Physical Attractiveness, Product Attractiveness,

Store Atmosphere, Cosmetic Shopping.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu calismada kozmetik {iriinlerde; magaza atmosferinin, algilanan iiriin
cekiciligi ve kisisel fiziksel c¢ekiciligin hedonik tlketim incelenmektedir. Bu
dogrultuda, literatiir temelinde arastirma modeli olusturulmus ve hipotezler test

edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiiketiciler kozmetik aligverislerine hazci giidiilerle yaklasabilmektedirler.
Ancak kozmetik aligverisi baglaminda hazza yonelik unsurlar iizerine gergeklestirilen
calismalarin sayis1 oldukga simirli olmustur. Ozellikle bu zamana dek farkl1 nitelikteki
tiikketici davraniglariyla iliskilendirilen, algilanan fiziksel ¢ekicilik, iiriin ¢ekiciligi ve
magaza atmosferi gibi yapilarin hedonik tiiketim {izerindeki etkilerini incelemenin alan
yazina onemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Bununla birlikte bu arastirmayi
kozmetik alisveris baglaminda gerceklestirilmistir. Ozellikle ulusal yazinda kozmetik
aligverisi tlizerine gergeklestirilen ¢alismalarin sayis1 oldukga sinirlidir. Bu dogrultuda
bu calisma sonuglarinin kozmetik sektdriinde faaliyet gosteren uygulamacilara ve
farkli baglamlardaki tiiketici davraniglarini inceleyen tiiketici aragtirmacilarina yol
gostermesi umulmaktadir. Buna ek olarak bu tez ¢alismasinin, iilkemizde spesifik
olarak kadin tiiketicilerin davranislarina odaklanan ¢alismalarin artmasini da 6zendirici
olacagi diisliniilmektedir. Her ne kadar pazarlama arastirmasinda psikografik
kriterlerin  Onemi her gegen glin artsa da cinsiyet pazarlama ve tiketici

arastirmalarindaki 6nemini korumaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada nicel arastirma yaklagimi benimsenmis ve bu baglamda nicel veri
toplama araglarindan biri olan anket tekniginden yararlanilmistir. Yapilan literatiir
taramas1 sonucunda farkli ¢aligmalarda kullanilmig giivenilir ve gecerli dlgeklerden
faydalanilarak ¢alismanin anketi olusturulmustur. Bu dogrultuda aragtirma modelinde

yer alan degiskenler dogrultusunda kurulan hipotezler test edilmistir. Toplamda bes
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bolim ve 47 sorudan olusan anketin birinci boliimiinde demografik 6zelliklere iliskin
Uc kritere yer verilmistir. Bu kriterler katilimcilarin yaslari, egitim diizeyleri ve aylik
gelir dlzeyleridir. Anket formunun ikinci kisminda ise algilanan firiin ¢ekiciligi,
fiziksel gekicilik ve magaza atmosferi dlgekleri yer almaktadir. Uriin cekiciligi dlgegi;
lirlinlin ambalaj1, {irliniin modern dizayni, heyecan verici olmasi, ¢evresel etkenler ve
arkadaslarin {iriinli begenmesi gibi ifadelerin yer aldigi 21 ifadelik bir oOlgektir.
Hedonik tuketim 6lgeginde perakende aligverislerinde tiikketici davraniglarinin 6l¢iimii
tasarlanirken; aslinda aligverislerde miisteri tarafindan algilanan haz degerinin 6lgtimii
amaclanmistir. Faydaci ve hedonik agidan aligverisin miisteri i¢in degerini sorgular.
Tuketicinin duygusal ve entelektiiel yonl bir arada olculir. TUm tiketicilerin
fonksiyonel, fiziksel ve ekonomik ihtiyaclar dogrultusunda davranmadig1 varsayimina
dayanir. Bu ¢aligmada Slgegin yalnizca hedonik boyutu kullanilirken; 19 maddelik bir
Olcek olup bunlardan 15 tanesi Babin, Darden ve Griffin (1994:651) tarafindan
gelistirilmistir. Olgegin olusumunda Crowley, Spangenberg ve Hughes (1992)’un
Olcegi ve Batra ve Ahtola (1990)’nin 6l¢eklerinden de yararlanilmistir (Spangenberg,
Voss ve Crowley, 1997). Calismada olgegin sadece hedonik boyutu kullanilmistir.
Babin, Darden ve Griffin (1994:651) tarafindan gelistirilen Olgekten 7 ifade ve
Crowley, Spangenberg ve Hughes (1992)’un 06lgegi ve Batra ve Ahtola (1990)nin
Olgeklerinden gelen hedontik tiiketim ile ilgili olan ifade alinmistir. Faydaci tiiketimle
ilgili olan 9 ifade ise goz ardi edilmitsir. Anketin dordincu boéliminde Sneade ve
Furnhan (2006) tarafindan gelistirilmis olan kullanilmistir. Calismada katilimcilarin
fiziksel ¢ekicilik algilarinin belirlenmesi amaci ile gelistirilmis olan Fiziksel cekicilik
Olceginde (Sneade ve Furnhan, 2006) katilimcilarin kendilerini fiziksel ¢ekicilik
bakimindan degerlendirdikleri ve her biri olumlu ifadelerden olusan 8 adet ifade

bulunmaktadir.

Son olarak, katilimcilarin alisveris yaptiklart magazalardaki atmosferi
degerlendirdikleri ve magazanin temiz olmasi, ¢ekici olmasi, aligveris yapmak i¢in hos
bir yer olmasi seklinde 4 ifadeden olusan magaza atmosferi 6lgegi kullanilmistir (J.

Baker, D. Grewal and A. Parasuraman, 1994).

Olgeklerde yer alan ifadeler Tiirkge’ye ¢evrilmis ve bir dil uzmanma karsi
ceviri ile dogrulatilmistir. (Chang ve dig., 2007:25). Anket sorularinin tamami EK 1’de

sunulmaktadir.
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ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Magaza atmosferi satis elemanlarinin ve tiketicilerin ruh hallerini ve duygu
durumlarimi etkileyebilmektedir (Gardner, 1985). (Langrehr, 1991). Ballantine vd.
(2010) hedonik tlketimden bir tuketim tecrlbesi olarak bahsetmekte ve bu tecribeyi
etkileyen magaza atmosferi unsurlarint perakende aligverisi baglaminda ele
almaktadirlar. En genel anlamda magaza atmosferinin iyi algilanmasi durumunda
aligveris tecriibesinden alinacak hazzin artacagini vurgulamaktadirlar. Bu dogrultuda
magaza atmosferinin onemli bir pargasi olan ses, 151k ve c¢aliganlar gibi magaza
atmosferi unsurlarmin hedonik tiketimi olumlu ydnde etkileyebilecegine yonelik

gelistirilen hipotez su sekildedir:

H;: Magaza atmosferi hedonik tiiketim iizerinde olumlu yonde ve anlamh

bir etkiye sahiptir.

Kozmetik aligveris baglaminda olmasa da gerek ulusal gerekse uluslararasi
literatiirde algilanan fiziksel g¢ekicilikle hedonik tiiketime farkli baglamlarda siklikla
deginilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) insanlari, tilketme karari verirken genel
olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik ve duygusal olmak {izere ¢esitli faktorlerin
etkiledigini vurgulamaktadir. Arastirmalarinda algilanan iiriin ¢ekiciliginin ve fiziksel
cekicilik diizeylerinin hedonik tiiketimi artirabildigini ortaya koymuslardir. Dogrul
(2012) algilanan fiziksel cekicilik ile hedonik tiiketim arasinda anlamli bir iligki
oldugunu saptamistir. Buna gore algilanan fiziksel ¢ekicilik hedonik tiiketim egilimini
arttirmaktadir. Benzer sekilde ve turizm baglaminda ise Yildirim (2012), konaklama
isletmelerinde hedonik tiiketim egilimleri {izerine yaptig1 ¢aligmasinda, is insanlarinin
hedonik tiikketim egilimleri ile moda ve g¢ekicilik degerlerinin etkili oldugunu
bildirmistir. Bu dogrultuda algilanan fiziksel c¢ekiciligin kozmetik aligverisi
baglaminda da hedonik tiiketim {izerinde olumlu yonde etkili olabilecegine yonelik su

hipotez gelistirilmistir:

H»: Algillanan fiziksel ¢ekicilik hedonik tiiketim iizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir.
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Literatiirde yer alan Onciil caligmalar (Dahr ve Wertenbroch ,2000; Shafir
vd.1994; Tversky ve Griffin, 1991) hedonik tiiketicilerin iriin ¢ekicilik algilarinin
diger tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu ifade etmislerdir. Sweeney ve Soutar
(2001) tiiketicilerin aligverigin kendisi tarafindan harekete gecirildigi/uyarildigi ve
hedonik tiiketim gudusinin triin g¢ekiciligi gibi durumlardan etkilenebilecegini ifade
etmiglerdir. Lim ve Ang (2008), Ryu, Han ve Jang (2010) caligmalarinda hedonik
tiketicilerin belirli Grlnlerle ilgili farkli degerlendirmeler yaptiklarini ifade etmislerdir.
Bu farkli degerlendirmelerin {iriinlerin estetik agidan farkli algilanmasi ile iliskili
olabilecegini ifade etmislerdir. Benzer bigimde, Dahr ve Wertenbroch (2000)
caligmasinda bireylere iirlinleri ¢ekicilik diizeylerine gore siiflandirmalar
istendiginde, hedonik degerlerin daha 6n plana ¢iktig1 ve etkili oldugu saptanmaistir.
Hedonik tiiketime yatkin olan bireylerde iiriin ¢ekiciligi yliksek ve goriinim olarak
¢ekici bulunan fiirtinleri siniflandiran bireylerin hedonik tiiketime yatkin olduklarini
bulmuglardir. Yasar (2017) ve Yu ve Bastinn (2010) yaptiklar1 ¢alismanin sonuglarina
gore tiiketicilerin hedonik degerlerinin tiiketicilerin iiriin ¢ekiciligi ile iligkili oldugunu
gostermistir. Tiim bu arastirma sonuglarindan hareketle gelistirilen hipotez su

sekildedir:

Hs: Algilanan iiriin ¢ekiciligi hedonik tiiketim iizerinde olumlu yonde bir

etkiye sahiptir.

Hedonik tiiketimle demografik kriterler arasindaki iliskilere yonelik ulusal
yazinda oldukg¢a fazla bulgu oldugu goriilmektedir. Kiikrer (2011), Aytekin ve Ay
(2015)’1n yapmis oldugu calismada geng tiiketicilerin daha yiliksek yastaki tiiketicilere
gore hedonik aligveris motivasyonlarinin fazla oldugunu ifade etmistir. Bazi
calismalarda ise tiiketicilerin hedonik degerlerinin egitim diizeyleri ile iliskili oldugunu
bulunmustur (Arsal ;2015, Aytekin ve Ay 2015; Kiikrer, 2011; Ozdemir ve Yaman,
2007; Sarar, 2018). Bu dogrultuda hedonik tiikketimin arastirmanin demografik
degiskenleri itibariyle farklilasacagina yonelik olarak ongdriilen hipotezler su sekilde
ifade edilebilir:

H4: Hedonik tiiketim demografik degiskenlere gore farkhhk
gostermektedir.

H,a: Hedonik tiiketim yasa gore farkhilik gostermektedir.
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Hsb: Hedonik tiiketim gelire gore farklihk gostermektedir.
H,c: Hedonik tiiketim egitim diizeyine gore farklihk gostermektedir.

Sonug olarak olusturulan hipotezlerin tiimiiniin literatirde daha 6nceden
yapilmis olan ¢alismalarin sonuglariyla desteklendigi goriilebilir. Bu hipotezlere dayali

olarak ¢izilen aragtirma modeli Sekil 1°de goriilmektedir.

ARASTIRMA SORUSU VE ARASTIRMANIN LITERATURE
KATKISI

Bu aragtirma modelde yer alan degiskenlerin hedonik tiiketim {izerindeki
etkilerini 6lgmek amaciyla dizayn edilmistir. Bu dogrultuda s6z konusu etki kozmetik
aligveris baglaminda ele alinmistir. Bu ¢alismanin alan yazina sagladigi en temel katki
calismanin kozmetik iiriin aligverisi lizerine kurgulanmasidir. Ayn1 zamanda arastirma
modeline dahil edilen degiskenler itibariyle de arastirmanin 6zgiin degeri oldugu
gorilmektedir. Ayrica mevcut literatiir bulgularinin sonuglarinin aksine hedonik
tiketimin  kozmetik aligveris  baglaminda demografik degiskenlere  gore

farklilagsmamasi aragtirmanin diger bir 6nemli katkisidir.

Magaza
Atmosferi Yas
Fiziksel -
o s Hedonik - Gelir
Cekicilik Tiiketim
Uriin B
Egitim
Cekiciligi
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evrenini, Istanbul kozmetik magazalarindan alisveris yapan kozmetik
miisterileri olusturmaktadir. Orneklem bu magazalarin agik oldugu farkli saatlerde
rastgele ve goniilliiliik esasina gore secilmis 400 kozmetik miisterisinden olugmaktadir.
Arastirmact bu magazalara aligveris yapmaya gelen tiiketicilerin onayimi alarak
anketleri yiiz yiize gerceklestirmistir. Anketlerin gercgeklestirilmesi i¢in aligveris

merkezi yonetimlerinden de izinler alinmustir.

KAPSAM SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Aragtirmanin birinci smirliligi arastirmaya katilim gosteren kisilerin tesadufi
olmayan bir 6rnekleme yontemi olan kolayda Ornekleme yodntemi ile seg¢ilmis
olmasidir. Bu 6rneklem yapisi itibari ile kadinlardan olusan ve kozmetik aligveris i¢in
belli bir magazaya gelen tiiketicileri kapsamaktadir. Farkli bolge, semt ve aligveris
merkezlerindeki farkli magazalarin miisterileri kapsam dis1 tutulmustur. Ayrica
arastirma yalmizca secilen magazalardan aligveris yapan kadin tiiketicileri
kapsamaktadir. Kozmetik aligverisi yapan diger gruplar kapsam disinda birakilmistir.
Bununla birlikte veri toplarken belirli zorluklarla karsilagilmistir. Bununla birlikte veri
toplarken belirli zorluklarla karsilasilmistir. Anket sorularinin anlasilmasi noktasinda
arastirmact katilimcilara belirli agiklamalar yapmistir. Anlasilamayan cevaplar ve

eksik veriler nedeniyle bazi anket formlar arastirmaya dahil edilmemistir.
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1. BIRINCI BOLUM
TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISI

1.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tuketici davraniglart pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davraniginin alt béliimlerinden biridir. Insan davranis1 da bireyin gevresiyle etkilesime
gectigi biitiinsel stireci ifade eder. Tiketici davranislari ise, satin alma baglaminda
insan davraniginin 6zel tirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davraniglari
asagidaki gibi tanimlanabilir; Tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin
alinacagr kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip
alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin
ozellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Wayne, D. ve Ark, 2008: 127).

Tiketici satin alma davraniginin temelinde satin alma davranisini etkileyen
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler tlketicinin
uyarictyr algilamasi ile baglayarak satin alma sonrasina kadar olan siirece etki

etmektedir (Lamb, 2011: 199).

1.1.1. Degerler ve Yasam Bicimi

Bireylerin icerisinde yasadigi toplumun ozellikleri, kiiltiirel yapisi, kisiye
kazandirdigi etik ve ahlaki yargilar aym1i zamanda tiiketici davraniglarimi da
etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2010: 28). Bireyin davraniglarinin ve kisiliginin bir
parcasint da degerler olusturmaktadir. Bu degerler pek ¢ok kriteri biinyesinde
bulundurmaktadir. Baz1 davranislar bireyin tercihlerinde ayirt edici role sahiptir. Ayirt
edici davraniglarin temelinde sosyal ve kisisel yargilar bulunmaktadir ve bu yargilar
deger olarak nitelendirilmektedir. Insanin amag¢ ve degerleri birbirine zit olamaz.

(Odabasi ve Barig, 2010: 215). Degerlere etki eden kosullar genellikle dil, gelenek, orf,
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adetler ve yakin gevre gibi unsurlardan olusmaktadir (Kog, 2016: 369).

Insanlar yasamlarini belirli standartlar etrafinda siirdiirmektedir. Bu standartlar
insanin yasam bi¢imini sekillendirmektedir. Insanlarin ¢alisarak kazandiklar1 ve geriye
kalan zamanda bunlari nasil kullandiklar1 onlarin yasam bigimlerini géstermektedir.
Bunlar nakdi kazanimlarin yani sira mesleki sayginlik gibi kriterlerin de etkisi
altindadir (Kog, 2016: 370). Yasam bi¢imi benligin disa yansimasi ya da bireyin nasil
yasadigt ile ilgilidir. Yagam bi¢iminin temelini benlik olusturmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2010: 215).

1.1.2. inanc ve Tutumlar

Tutum bireyin algi ve davraniglarini dogrudan etkilemekle birlikte, kisinin bir
diisiinceye, esyaya veya bir sembole yonelik negatif ya da pozitif duygularini,
egilimlerini ifade etmektedir. Ayrica tutum bireyin inanglarini da etkilemektedir. inang
ve tutum bireyin 6grenme davramisinin sonucunda gelismektedir ve bu inang ve
tutumlar bireyin Griin ve hizmet tercihlerinde blylk bir etkiye sahiptir (Arslan,2003:
98).

1.1.2.1. Tutumlar
Tutumlar kisinin etrafindaki nesnelere, olaylara, insanlara, mallara karsi

igerisinde barindirdigr begenme/begenmeme duygusunu yansitmaktadir. Tutumlar
ozellikleri itibar ile 6grenilir ve siirdiiriilebilir olma egilimindedir. Tiiketicinin mal ve
hizmetlere yonelik tutum ve davraniglarinin satin alma kararlarii da etkilemesi
beklenebilir. Bu nedenle pazar boliimlendirmesinin dogru sekilde yapilmasi igin pazari
olusturan tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere kars1 tutumu dogru sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama y0neticilerinin  tutumlarin  olusumu,
giiclendirilmesi ve degistirilmesi hususunda daha dikkatli hareket etmeleri

gerekmektedir (Wayne, D. ve Ark, 2008: 128).
Tutumun ii¢ temel Ozelligi bulunmaktadir. Bunlar1 asagidaki gibi  sirlamak
mimkunddr (Valiyeva, 2015: 35):

1. Ogrenme sonucu kazanilan bir durustur.

2. Degisimi zor ve miimkiin oldugu kadar sabittir. Genel olarak dis etmenlerin
etkisi ile degisim gostermektedir.
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3. Pozitif ya da negatif yonlii etkileri olabilmektedir, degisimi zorlu bir siireg
gerektirir.
1.1.2.2. inanclar
Inang bir durumun ve olayin fikir ve tecriibeye dayanan bir gergegin aracilig
ile kabul edilip igsellestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Inang, tutumun bilissel
yoniinii ifade etmektedir. Bu nedenle insanlar daha 6nce kanitlanan seylere inanma
egilimi gosterirler. Bunun yaninda inang farkli derecelerde olabilmektedir ve bu

inanglar sebep sonug iliskileri ile kanitlar temel alinarak bi¢imlenirler.

Dis kaynaklar ile ya da tecriibe kazanilan bilgi sonucu elde edilen bilgi inanci
meydana getirmektedir. Kanitlanmis hipotezler birer inanctir. Itikat, bilgi veya bilissel
diisiince inancin olusumunda biiyiik rol oynar ve duygulara yonelik dahi olabilirler.
Tuketici acisindan inang roll ise tutumlarin farkli boyutunu ifade etmektedir. Bu
nedenle marka degerinin yaratilmasinda tutumlar kadar inan¢ da biiylik bir 6neme

sahiptir (Arslan, 2003: 98).

1.1.3. Kisilik

Her bireyin ayni olaya ya da duruma vermis olduklar tepkiler kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Bunun temelinde kisilik yatmaktadir. Bu insan davraniglarinin
benzer olmasmma ragmen ayni olmadigini da hatirlatmaktadir. Buna 6rnek olarak
dinledigimiz miizik, hoslandigimiz yemekler, sectigimiz markalar ¢ogu kez farklilik
gostermekte, bazen de birbirine zit oldugu goriilmektedir. Tiim bu farkliliklar kisisel
tercihlerin bir neticesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1 bir {irlin veya
marka, tiiketicinin kisiligini yansitan nitelikler de tasimaktadir. Bu cesitli kisilik

Ozelliklerinin satin alma davranisina ne derece etki ettigini de ortaya koymaktadir.

(Sanli, 2012: 73).

1.1.3.1. Kisiligin Olusturan Etkenler
Kisilik, insanin gozlemlenebilir, degismeyen ve tutarli olan yonlerini

yansitmaktadir. (Ozkalp, Kirel, 2013: 73). Baska bir ifade ile kisilik insanin dogustan
gelen ozellikleri ile sonradan sosyallesme siireci ile edindigi 6zelliklerinin tamamidir
(Ozdevecioglu, 2013: 26). Kisilik incelenirken kisilik 6zelliklerinin ayirt edilmesinde
benzersizlik, istikrar, degismezlik gibi kriterler 6n plandadir (Ozkalp ve Kirel, 2013:
73).
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Bu kriterlerden anlatilmak istenenler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Valiyeva, 2015: 37).

1. Benzersizlik: Kisinin tutum ve davraniglarinin baska insanlardan farkli
oldugunu ve bu Oozelliklerin kisiyi diger insanlardan ayirt etmede

kullanilabilir nitelikte oldugunu ifade etmektedir.

2. Tutarlilik: insanin farkli olaylarda ve ortamlarda birbirine zit olmayan
benzer davramslar gostermesini ifade etmektedir. Ornek olarak utangag bir
bireyin arkadaglar1 arasinda ve Ogretmenlerinin yaninda da benzer

davraniglar1 gdstermesi.

3. Degismezlik: Kisinin her durumda ayni1 davranisi tutarli ve siirekli olarak
gostermesini ifade etmektedir. Ornek olarak bu utangag bireyin bir giin
normal, baska bir giin utanga¢ olmayan davraniglar sergilememesi.
Kisinin ayn1 davranista bulunmaya diizenli olarak devam etmesi olarak

ifade edilebilir.
1.1.3.2. Kisiligi Etkileyen Faktorler
Biyolojik faktorler: Bireyin genetik 6zelliklerinden kaynaklanan faktorler
olarak ifade edilebilir. Bireyin fizyolojik gelisimi boyu, viicut yapisi, kilosu, gibi. Bu
faktorlerin bireyin toplum icerisinde kendisine bakis agisin1 ve kisiligini dolayli yoldan

etkiledigi ileri stiriilebilir (Kog, 2016: 371).

Kdaltir: Kisi/kisilerin ¢evresi ile etkilesimi sonucu meydana gelmektedir.
Cevreye bagli olarak gelisen 6grenme ve edinilen bilgi dogrultusunda kisiligin gelisimi
de etkilenmektedir. Bu 6grenme aile igerisinde baslayarak, arkadas ¢evresi ve toplum
ile devam etmektedir. Sosyal Kurumlar, dil, din, gibi kiiltiir 6geleri de bireyin kisiligini

etkilemektedir (\Valiyeva, 2015: 38).

Sosyal faktorler: Kiiltiir ile paralel olarak kiiltiiriin edinildigi ya da meydana
geldigi sosyal boyutu ifade etmektedir. Bu bireysellik olarak tanimlanabilir. Kisinin

mevcut sosyal ¢evresinde kendisini nerede gordiigii, rolii ile ilgilidir (Lamb, 2010: 86).

1.1.4 Motivasyon

Motivasyon insanin ortaya ¢ikan ihtiyaglarinin iizerinde olusturmus oldugu
baskiy1 azaltabilmesi i¢in harekete geciren bir olgudur. Bagl olarak ihtiyactan ortaya

cikan etki seviyesinin diigiiriilmesi gerekmektedir. Kisinin giidiilenme davranisinda
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bulunmasin da i¢ ve dis etkilerin biiyiik bir rolii vardir (Cemalcilar, 1999: 57).

1.1.5. Algilama

Algilama bireyin duyu organlarinin dis uyaricilar ile etkilesimi sonucunda,
beyin ile duyular arasindaki etkilesimi beynin anlamlandirma bi¢imi olarak ifade
etmek mimkindir. Ayn1 zamanda algilama, kisinin etrafindaki farkli uyaricilar ile
duyu organlarinin tanigmasi seklinde de ifade edilmektedir. Disardan maruz kalinan
uyarilarin  beyin ile etkilesimi sayesinde algilama gerceklesir (Ozer, 2012).
Gunumuzde insanlar sirekli olarak reklam ve pazarlama cabalarina farkli sekil ve
yontemler ile maruz kalmaktadir. Bu etkiler algilandiktan sonra insan zihninde
konumlandirilarak ileriki zamanda satin alma davramisimi  etkilemektedir.
Konumlandirmanin ne sekilde yapildig1 ve alinan etkilerin farkli algilanmasi da satin
alma davraniglarim1 etkileyecektir. Tekrar eden etkilerin sirekli olarak algilanmasi
sonucun da ayni iirlinle karsilasildiginda bireyin o {irtinle ilgili algis1 6ne ¢ikacaktir. Bu

durumda alginin yilikselmesi olarak tanimlanmaktadir (Valiyeva, 2015: 30).

1.1.5.1. Algilama Sureci
Kisinin ihtiyacina karsilik gelen iriinleri algilama orani1 daha yiiksektir.

Cevrede bulunan etki ve bilgiler ihtiya¢c ortaya ¢ikmadan Once bir anlam ifade
etmemektedir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile duyular ile beyin arasindaki iletisim ortaya
cikmaktadir. Uyarilar kisi de algilama olmadigi durumda anlam kazanamamaktadir.
Sekil 2’de gorildiigli gibi insanin duyu organlar1 ile alinan veriler algilama
mekanizmasinin ¢alismadigi durumlarda anlamli bir sekilde degerlendirilememektedir.
Anlamlandirma i¢in iligkiyi olusturan mekanizmanin ¢alismasi gerekmektedir. Sonug

olarak algilama siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglamaktadir. (Valiyeva, 2015).
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Bir uyaricinin algilanmasi igin 6nce o uyaricinin fark edilmesi gerekmektedir.
Eger uyarici yeterince giiclii degil ise ya da diger uyaricilar tarafindan bastirilmis ise
giiriiltii olarak adlandirilir ve tiiketicinin zihnine ulasamayacaktir. insan duyu
organlariin fark edebilecegi minimum uyaric1 degerine mutlak esik denmektedir. Bu
durum pazarlama igin biiylik 6nem tagimaktadir. Eger reklam esik degere ulasmadiysa
fark edilmeyecektir. Ve algilama siireci baslamadan sonra erecektir. Kisi uyariciyr fark
ettikten sonra algilama siireci baglayacaktir. Algillama da kisinin algilama
mekanizmasinin calisma sekline gore de farklihk gostermektedir. (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 99).

1.1.6. Ogrenme

Insan davraniglarini etkileyen en dnemli faktdrlerden biriside dgrenmedir. insan
genel ihtiyag¢ ve isteklerini 6grenerek ifade etmektedir. Bu da tiiketicilerin deneyimleri
ve tecrlibeleri sonucunda davraniglarinda degisiklik yaratan 6grenmenin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikar. Bunu dogrudan gozlemlemek ¢ok fazla miimkiin olmamak ile
birlikte eylemlerden bu sonuglara ulasilabilmek miimkiindiir. Ornek olarak piyasaya
yeni siirilen gelismis bir ilaca iliskin algilanan bir reklamdan sonra kisinin eczaneden
bu iiriinli satin alma eylemi reklam sonucunda 6grenmeyle eczaneden bu ilaci talep

ettigi yargisi ¢ikarilabilmektedir (Lamb, 2010: 219).

Ogrenme tiiketicinin gelecekteki satin alma davraniginda karar ve tutumlarini
etkiledigi icin pazarlama acisindan biiyilk bir éneme sahiptir. Ogrenme siireci,

tiikketiciye yeni bilgiler ve tecriibeler kazandirmakta olup bu bilgiler ile satin alma
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kararlarinda tiiketiciyi yonlendirecektir. Ek olarak bu bilgiler kisinin ¢evresi ile olan
etkilesiminde de kisinin tutum ve davramslarma da etki edecektir. Ogrenmenin iic

ozelligi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunlar (Odabas1 ve Baris, 2003: 78);

1. Ogrenme davranislar: etkiler ve degistirebilir. Bu degisim pozitif ya da negatif
yonlii gergeklesebilir.

2. Ogrenme tekrar ve deneyim ile ortaya cikar ve pekistirilit. Dogustan

kazanilmaz.

3. Ogrenme sonucunda ortaya ¢ikan degisimin kalict olmasi 6grenmenin

stirdiiriilmesine baghdir.

Tlketici davraniglart adi altinda incelenen konular arasinda; bireylerin,
gruplarin ve organizasyonlarin, neleri goz Oniine alarak se¢im yaptiklari, ihtiyag ve
isteklerini tatmin edebilmek adina hizmetleri, iiriinleri, fikirleri ya da deneyimleri nasil
ve neye gore sectikleri, neye gore satin aldiklari, satin aldiklarini, nasil kullandiklar1 ve
nasil elden ¢ikardiklar1 vb. konular yeralmaktadir (Kotler,2014: 158). S6z konusu bu
konulara dikkat edildiginde bireylerin kisilik 6zelliklerinin bu se¢imlerde etkin birrol
oynayacag goriilmektedir. Ornegin i¢ine kapanik, insan iliskileri iyi olmayan bireyler
daha koyu renkli giysiler secerken, disa doniik, hayat dolu kisiler daha renkli bir giyim
tercih etmektedir. Benzer sekilde bu durum tiim alig veris diizenine yansimakta, yani
bireyin kisiligi, onun tiiketim aligkanliklarinietkilemektedir. Tiiketim stireci bazen basit
bir siire¢ olarak goriinse de arka planda bu siireci etkileyen karmagik bir diizen vardir.
Tiiketici davraniglart ¢esitli faaliyetlerden etkilenmektedir ve bireyler tiiketim sureci
igerisinde, tiiketimi baslatici, etkileyici, karar alic1 ve kullanic1 gibi farkli rollerde veya
tiimrollerde birden bulunabilirler. Bireylerin igerisinde bulunduklar1 bu rolleri nasil
oynayacaklari, nasil davraniglar sergileyecekleri kisilikleri ile alakalidir. Tiiketici
davraniglart kisilik, motivasyon, Ogrenme ve kisisel deneyimlere bagli olarak

degisiklik sergilemektedirler (Kutlu, 2016).

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden biriside kisiliktir.
Tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in Oncelikle bireyin kisiligini ve davraniglarini
anlamak gerekir. Kisinin, giidiilerini, duygularini, aligkanliklarini, isteklerini ve tiim
davranigsal 6zelliklerini kapsayan kisilik, insanlarin satin alma davranislari iizerinde de
son dereceetkilidir. Yapilan bir takim arastirmalara gore kisilik ile bireylerin satin alma
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davraniglar1 arasinda yakin bir iliski bulunmustur. Bireylerin satin aldiklar1 {riinler
veya markalar arasinda kisilikleri ile iliski oldugu, satin aldiklari, kiyafet, otomobil,
miicevher vb. iirlinlerin bireyin kisiliginden izler tasidigi vurgulanmaktadir (Arslan,

2003: 95).

1.2. Tiiketici Davramslarinda Hedonizm ve Faydacihk iliskisi

Tiiketici davranislarina yonelik yapilan arastirmalarin birgogunda tiiketim
davraniginin bireyin kimliginin bir pargasi oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiketicinin
kimlik insa etmek amaciyla satin almis oldugu trtinler mutluluk ve haz arayisinin bir
pargasidir (Coley, 2002). Bireyin tuketim deneyimi sahiplenme ve hayali estetik
tepkiler ile de iliskildir (Oliver, 1993) Hedonik deger tiiketicinin duyulari, zevkleri ve
hayal giicti ile iligkilendirilmektedir. Faydact deger ise gorev odakli, fonksiyonlara ve
islevlere yonelik olarak tasarruf gibi davranislar1 i¢ermektedir (Adomaviciute, 2013:
756).

Literatlirde hedonik ve faydaci degerlerin fark ve benzerliklerinin tanimlamak
icin istek ve zorunluluk kavramlari kullanilmaktadir. Istek hedonik degerleri
aciklamakta kullanilirken zorunluluk faydaci degerleri aciklamakta kullanilmaktadir.
Faydaci deger acidan kaginma giidiisiinii barindirirken hedonik degerde zevk 6n plana
cikmaktadir. (Kakar, 2013: 76). Tiiketici davranislar1 hedonik ve faydaci degerleri bir
arada barindirabilmektedir. Tiiketici satin aldig1 {iriinde {rliniin islevselligini
degerlendirirken estetik a¢idan da degerlendirmeye tabi tutabilmektedir (Khan vd.,
2004: 5).

Tiiketicinin hayatta kalmaya yonelik ihtiya¢ duydugu firiinler faydaci deger
tasirken, faydaci degere sahip iirlinler her zaman zorunlu bir ihtiya¢ olmayabilir.
Faydac1 ve hedonik tiiketim davranisi kisinin isteme derecesi ile daha ¢ok iliskilidir ve
gorecelidir. Bu nedenle hedonik degerleri savunmak faydaci degerleri savunmaya gore
daha zordur. Gerekge olarak kisi ¢ok begendigi bir {iriinii satin aldiktan sonra
davranigindan dolay1 sucluluk duygusunu yasayabilmektedir. Ve son olarak hedonik
faydanin nesnel bir 6l¢lim aracinin bulunmamasi siibjektif nitelik tagimasidir. Hedonik
tikketim degerleri, igerisinde yaraticilik barindiran, sembolik zihinsel aktivitelere bagl

iriin 6zelliklerini biitiinsel olarak gérme egilimlidir. Faydaci tiikketim degerleri ise
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nesnel degerlere bagl, iiriiniin 6zelliklerinden bagimsiz, nesnel zihinsel aktiviteye

dayanmaktadir (Moya, 2012: 35-36).

1.2.1. Faydaci Tiiketim

Tiiketici davranislarini gergek¢i ve duygusal olarak siniflandiracak olursak
triintin kalitesi, fiyati ve degeri gergekei belirleyici faktorler olacaktir. Satin alma
davraniglar1 bu faktorlere bagli karar alan tiiketiciler gerceke¢i ve iktisadi faydact bir
davranig biciminde bulunmus olacaklardir. Bu dogrultuda faydaci tiketim egilimine
sahip tiiketici daha fazla bilgi gereksinimine de ihtiya¢ duyacaktir (Hanzaee vd., 2011.:
7450).

Faydacit bakis acis1 ile tiiketim rasyonel bir silire¢ olarak gdriilmektedir.
Tiiketimi motive eden unsurlar kazang, cesitlilik, kalite ve fiyattir (Petljak vd., 2015:
186). Burada tiiketicinin ilk amaci fayda maksimizasyonudur. Ayn1 zamanda tiiketici
satin alma davranisinda bulunurken bazi mantiksal problemleri ¢ozmeye yoOnelik

etkinlikte ve bilgi edinme davranisinda bulunacaktir (Sarkar, 2011: 58).

1.2.3. Hedonik Tuketim

Hedonik tiiketimi daha rahat agiklayabilmek i¢in hedonizm kavramini tanimak
gerekmektedir. Hedonizm hazcilik, zevkin iyi acimmin kotii oldugunu savunan bir
yaklasim olarak goriilmektedir. Hedonizm kavrami iki farkli bakis a¢isini da ifade
etmektedir bunlardan birincisi felsefidir. Felsefi hedonizmde kisginin amaci acidan
kaginarak Omriiniin sonuna kadar zevk duygusuna sahip olmak ve bunu korumaya
calismaktir. ikinci olarak psikolojik acidan hedonizm. Burada da kisinin bu amaglari
gerceklestirmeye yonelik motivasyonu agiklamaya c¢alismaktadir (Unal ve Ceylan,
2008: 266-267). Bu alanda yapilan aragtirmalar tiiketim ve tiiketiciyi zihinsel ve
ekonomik tiiketimin yani sira duygu ve dirtiilerin etkisi altinda bulundugu yoniinde

varsayimlarda bulunmuslardir (Kogak, 2013: 2).

Hedonik tiiketim degeri ayni zamanda eglence deneyimlerinin aligveris

esnasinda ortaya ¢ikmasini kiginin hayal giiciinii tamamlayan, gerceklerden kagma gibi
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duygularin etkisi altindadir (Lim vd., 2012: 5). Hedonik degerler bu nedenle
tiketicinin Urin se¢gme davranisinda bulunurken arzularinin zaman zaman faydaci

degerlerine iistiin geldigi goriisii ortaya ¢ikmistir (Coley, 2002: 33).

Tatmin boyutunda degerlendirme yapilacak olursa Hedonik tiiketimin odak
noktasinda duygusal tatmin bulunmaktadir. Bu nedenle hedonizm memnuniyetin
maksimum oldugu noktay1 tanimlayan aklin diger yoniinii ifade etmektedir (Kirgiz,

2014: 201).

Hedonik tiikketim degeri tiiketicinin ger¢egi yorumlama sekline baglidir. Kisinin
arzular1 gercegi yorumlama bigimini etkilemektedir. Sonu¢ olarak kisinin arzulari
Olciistinde hedonik degerler ortaya c¢ikmaktadir. Hedonik ve faydaci etkiye sahip
tirtinler ayn1 zamanda tliketici baglilifi ve memnuniyetini de etkilemektedir.
(Hirschman and Holbrook, 1982: 94). Tablo 1’de Altunisik (2007), hedonik ve faydaci

degerlerin 6zelliklerini gruplamistir.

Tablo 1. Hedonik ve Faydaci Degerler

Faydaci Degerler
Rasyoneldir.

Tiiketici en gercekei sekilde karar problemini
¢6zme cabasi icerisinde en uygun tercihe

yénelir.

Uriinde odak nokta somut fayda ozellikleri

kapsar.

Kaynaga yonelik tiiketicilerin tepkileri

incelenmektedir.
Sorun ¢é6zme 6n plandadir.

Tiiketici bilgi edinme ¢abasi icerisindedir.

Uriin somut faydas: degerlendirilir.

Hedonik Degerler
Deneyimseldir.

Tercihler temel ihtiyaclarin digarisinda duygusal
ve estetik faktorlere bagli sembolik tiiketime

yoneliktir.

Estetik ve sembolik anlama odaklanilmaktadir.

Yapisal olarak deneyim ve duygular incelenir.

Eglence, uyarilma, duygular 6n plandadir.

Uriiniin  kullanim1  ve toplam deneyim 6n

plandadir.

Tiiketim sonucu ortaya ¢ikan duygusal degerler

on plandadir.
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Kaynak: (Altumsik, 2007:111-131)

Hedonik iirtinler; tiiketicinin duyusal izlenimleri, umutlari, hayalleri, aski, ag

gozluligi, kiskangligi, tutkulari ile ilgilidir (Moya, 2012: 35-36).

Hedonik ve faydaci degerlerin Ol¢iilmesi amaciyla ilk olusturulan skalada
(Batra ve Ahtola 1990) hedonik 0zelliklerin 6lgilmesinde heyecan verici, ilgi gekici,
eglenceli gibi ifadeler kullanilmaktadir. Faydaci degerler icin ise kullanigh, gerekli,

yeterli ifadeleri kullanilmistir (Diefenbach, 2011: 7-8).

Literatiirde hedonik iiriinlerin ii¢ 6zellige sahip oldugu ifade edilmektedir.

Bunlar duygu, hayal glicu ve zevk olarak ifade edilmektedir (Hanzaee vd, 2011: 36).

1.3. Hedonik Bakis A¢isimin Pazarlamaya Iliskin Boyutlar

Hedonik bakis agis1 pazarlamaya dort farkli bakis agis1 kazandirmistir. Bunlar;

tirlinlin sinifi, triintiin kullanimi, duygusal yapi ve bireysel farkliliklardir (Hirschman
ve Holbrook, 1982: 94-99).

1.3.1. Duygusal yapi

Duygular tiiketim karar1 alinirken davramis1 biiyiik oranda etkilemektedir. Uriin
seciminde faydacit degerlere gore daha giiclii bir rol oynamaktadir. Bireyin
davraniglarinda bireyin i¢inde bulundugu durum mantiksal kararlar almasinin 6niine
gecebilmektedir. Faydacilik ne kadar mantiksal kararlar almay1 gerektirse de duygusal
yap1 zaman zaman bunun Oniine gecebilmektedir. Bu nedenle {irlin veya hizmetlerin
hissettirdikleri duygulardan dolayr birey hedonik {irlinleri tercih etme egilimi

icerisindedirler.

1.3.2. Uriin Simfi

Faydac1 degerlere yonelik iriin kararlart glinlik kullanima yonelik
ihtiyaclardan olusurken hedonik degerlere yonelik kararlarda iirlin  ¢ok sik
kullanilmayan ya da karsilasilmayan {iriinlere yoneliktir. Bu noktada ekmek ve sigara
zaruri ihtiyaclar1 faydact degerler opera, konser ve sinema gibi ihtiyaglar1 ise zihinsel

ve duygusal ihtiyaclar olarak drneklendirmek mumkundir. Buna gére hedonik triin ve
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hizmetler duyusal ve zihinsel ihtiyaclara yonelik iken faydaci degerlere yonelik tiriinler

zaruri ihtiyaclara yoneliktir.

1.3.3. Uriin Kullanimi

Hedonik iiriinlerin kullaniminda tiiketiciye daha oOnce yasamis olduklar
duygusal ve psikolojik deneyimleri etki etmektedir. Kisi daha dnce tecriibe ettigi opera
deneyimini tekrar yagama egiliminde bulunabilmekle beraber, mevcut duygusal ve
psikolojik durumu da zamanla degisebilmektedir. Bu durum hedonik tiiketimin

dinamik yoniinu gostermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 97-98).

1.3.4. Bireysel Farkhiliklar

Hedonizmin derecesi toplumlar, sosyal gruplar ve bireyler arasinda farklilik
gostermektedir. Hedonik  beklentiler herhangi bir iriine karst farklilik
gosterebilmektedir. Bu farklar temelde etnik kokene, sosyal sinifa ve cinsiyete bagh
olarak degismektedir. Tiim bu farkliliklara bagl olarak degisen Kkiiltiir yapisi, inang

sistemine bagli degerleri, sosyal etkilesim bi¢cimleri de farklilik gostermektedir.

1.4. Hedonik ve Faydaci Uriinler

Hedonik ve faydaci {iriin ayrimi1 sadece iiriin diizeyi ile degil ayn1 zamanda
irtiniin  6zellikleri ile de iligkilidir. Bazi iirlinler aym1 anda faydaci ve hedonik
Ozellikler gosterebilmektedir. Ayni anda koruma, konfor, rahatlik, kalite estetik

Ozelliklere sahip bir spor ayakkabisi buna 6rnek verilebilir (Lu, 2016: 332).

Hedonik ve faydaci iiriinlerin 6zellikleri arasindaki farkliliklar ve benzerlikler

Tablo 2’de verilmistir (Abdrazakova, 2017:51);

Tablo 2. Hedonik ve Faydaci Uriinler Karsilastirmasi

Degisken Hedonik Urtnler Faydaci Uriinler

Uriin Tard Deneyim Arastirma

Kalite Belirsizligi Nispeten yiiksek Nispeten diisiik

Ozellikleri Oznel, sembolik, Nesnel, fonksiyonel, nitel, somut,
estetik, soyut, sinirli genellikle kitlesel Grinler

mevsimsel mal

Mevsimsellik Bagimh Bagimsiz

Cesitlilik Benzersiz Uriinin birgok benzeri var
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Uriin Yasam Egrisi

Hizlh dists, kisa
dénemli

Can seklinde, {iriin satigina baglh

yasam egrisi (yillar)

Talebe Ozel Nitelikler

Tuketim Riski

Nispeten yiiksek,

ekonomik ve sosyal riskler

Nispeten Diigiik (ekonomik ve

teknik riskler)

Tuketim Deneyimi

Cok duygulu, degisken

Cok duygulu degil, sabit

Katilim

Diigiik  biligsel katilim, yiiksek
duygusal katilim

Yiiksek biligsel katilim, disiik
duygusal katilim

Uriinii Degerlendirme

Duygusal, 6znel

Rasyonel, analitik, nesnel

Satinalma Motifleri

Duygusal c¢esitlilik arama, kendini
ifade etme ve 0Oznellik, sembolik
ozellik

Rasyonel,  pratik, islevsellik,

problem ¢ézmeye yonelik, kalite

Satinalma Karari

Biitlinsel Secim

(Uriiniin 6zel niteliklerine baglr)

Rasyonel/Bilissel secim (Uriiniin

nesnel niteliklerine bagli)

Satinalma Tiri

Igtepisel

Kullanish

Tiiketim Siklig1

Sinirh

Uriine Bagl

Kaynak: (Clement vd., 2006:155-163)

1.5. Hedonik Anlam Modeli

Kozmetik ve giyim gibi ¢evre kosullarina bagh ilgi ve dikkatlerin yoniini

degistirmeye yonelik fiiriinler hedonik degere sahiptirler. Uriiniin degeri soyut

Ozelliklere dayanmaktadir. Ve bu triinler ¢esitli duygular ile iliskilendirilmektedir. Bu

duygular ortaya c¢iktiginda ya da tekrar ettiginde hedonik anlam kazanmaktadir.

Hedonik anlami ifade etmek i¢in dort ana duygu 6l¢li olarak alinmaktadir. Bunu bir

Sekil iizerinde gostermek gerekirse Sekil 3’de goriildiigii gibi hedonik anlam modeli
iki boyut Gzerindedir (Altunisik ve Calli, 2004: 235).
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Zevk, Keyif
A
Memnuniyet Heyecan
< >
Usyusukluk Canlilik
Depresyon Tziintii, Endige
W
Mutsuzluk

Sekil 3. Hedonik Anlam Modeli

Kaynak: (Altumsik ve Call1, 2004:231-240)

2. IKINCI BOLUM
DUYUSAL PAZARLAMA BAGLAMINDA URUN CEKICILIiGI,
FiZIKSEL CEKIiCIiLiK VE MAGAZA ATMOSFERI
KAVRAMLARININ iINCELENMESI
Tezin bu bolimunde arastirmanin uygulama kisminda yer alan degiskenler
duyusal pazarlama baglaminda ele alinmistir. Duyusal pazarlama, tiiketicilerin

algilarmi etkileyen bir pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Krishna,

2011:332). Bu dogrultuda bu boliimdeki bagsliklarin tezin birinci bélimunde yer alan
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ve tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler arasinda bulunan algilama faktoriinin

izerine inga edildigi ifade edilebilir.

2.1. Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken miisterinin
bes duyusuna hitap ederek stratejilerini bi¢imlendirmelerini gerektirmektedir.
Glinlimiizde hala adar geleneksel mal ve hizmetler lireten isletmeler olsa da bu
isletmelerinde miisterinin duygularini tatmin edecek nitelikte yaratici stratejiler
kullanmas1 gerekmektedir. Duyusal algimin psikolojide ¢ok 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Insanlarin bes duyu organina yonelik bilissel, psikolojik ve norolojik
gibi bir¢ok aragtirma yapilmistir. Tiiketicinin iiriinden beklentilerini gorsel, isitsel,
koku, tat gibi duyularini da tatmin edecek diizeyde olmasi1 beklenmektedir (Krishna ve
Schwartz, 2013: 161). Duyusal pazarlama, pazarlamada bir farklilasma araci olarak
gorilmektedir. Bir {iriinilin tiiketicilerin tiim duyularina hitap ederken ayni zamanda
tiketicinin deneyim ve davraniglarina odaklanarak iiriinii benzerlerinden ayiran temel

bir 6zellik kazandirmaktadir (Hulten 2011: 259).

Tablo 3. Duyusal Pazarlama 3p

Duyular Uriin Dagitim Tutundurma
Gorme renk Renk Renk,resim,s6z
L . Mesajlar,
Duyma ses {\élrl:]z'g Sﬁrrg)'h ¢mgrraklar,
PO, Sarkilar
Tat Alma Kwvam Glda/Ig:e_cek E}ldaggecek
numunesi ornegi
Koku Alma Koku Koku Parfim
Dokunma Anmbalj, kumag | Sicakik nem Deneme
oran

Kaynak: (Isacsso, vd. 2009:332-351)
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Geleneksel pazarlamanin dort temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar iiriin fiyat,
dagitim ve tutundurmadir. Fiyat unsuru diginda ki tiim bilesenler duyusal perspektiften
yeniden degerlendirilebilir. Tablo 3’de goriildiigii gibi insan duyularina etki altina alan
duyusal pazarlamanin 3p modeli, tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmesi

veya olumlu bir marka algis1 olusturmasi i¢in kullanilir. (Isacsso vd., 2009: :332-351)

Bes duyu organinin birden kullanilmasi ile ortaya ¢ikan duyusal tecriibelere bu
kadar fazla 6nem verilmesinin temelinde tiiketiciye duyusal tecriibeler araciligr ile
heyecan, memnuniyet ve zevk yasatmaktir. Duyusal deneyim uyaran olarak da
adlandirilmakta olup pazarlamadaki farkli nitelikte tetikleyici unsurlarin bir sonucu

oldugu da séylenebilir (Brakus, 2009: 54).

Amerikan pazarlama dernegi duyusal pazarlamanm tanimini yaparken
duygularint kullanarak kisinin his ve davranislarini etkileme {izerine odaklanmig

teknikler olarak tanimlamaktadir (Krishna, 2012: 334).

Sekil 4. Duygusal Stratejinin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: (Krishna, 2012:332-351).
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Duyusal Pazarlama tiiketicinin algi ve degerlerini ve bunlara yonelik
tutumlarim1 yansitmaktadir. Tiiketicinin pazar ortaminda karsilagtigi iiriin, hizmet ve
markalara iliskin kararlarini miizik, reklam miizigi, marka logosu, gibi duyusal

uyaricilardan gii¢ aldigi ileri siirtilebilir.

2.2. Duyusal Markalama

Duyusal markalama isletmeler ile tiiketiciler arasindaki duygusal baglarin
gelistirilmesi igin tiiketicilerin koku, ses, dokunma gibi duyu organlarini uyarmaya
yonelik analitik tekniklerden olusmaktadir (Dixon vd. 2008). Baska bir ifade ile
duyusal pazarlama, ¢esitli pazarlama stratejileri araciligi ile tiiketicinin zihninde duyu
kanallarin1 kullanarak marka farkindaligi olusturma ¢abalari olarak da ifade edilebilir

(Oswald, 2001).

Duyusal pazarlamanin en belirgin  0zelliklerinden birisi  geleneksel
pazarlamanin eksiklerini tamamlayici niteliklere sahip olmasidir. Geleneksel
pazarlamada miisterinin her zaman rasyonel kararlar verdigi Ongoriilmekte olup
davraniglar arasinda neden sonug iliskisine bagli hareket edilmesi esastir. Duyusal
pazarlama farkli olarak kisinin deneyim ve duygularini da siirecin igerisine dahil
etmektedir. Bu deneyim ve duygularin; kisinin duyusal, duygusal, bilissel, davranissal
ve iligkisel faktorlere bagli oldugu Ongoriilmektedir. Bununla birlikte duyusal
pazarlamada urun ve hizmetlerin  gekiciligini arttirmak igin tuketicinin ddrti ve

duygularina hitap etmek esastir (Valenti ve Riviere, 2008).

Bugilin markalar tiiketicinin iirlinden saglayacag: fiziksel faydalarin yani sira
estetik ve tasarimsal 6zellikler itibar ile tiiketicinin duyularina, zevklerine ve biligsel
ihtiyaclarma da hitap etmektedir. Duyusal pazarlama ve duyusal markalama ayni
zamanda tiiketici lizerindeki marka sadakatini arttirmayr da hedeflemektedirler.
Saglanacak marka sadakati ile tliketici ve marka arasinda daha giiglii bir giiven iligkisi
kurulmas1 amacglanmaktadir. Duyular kullanilarak gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri ile olusturulan giiven tiiketicinin dig ¢evre uyaricilarina karst korunmasini
da saglamaktadir. Gerekce olarak ise kisinin iggiidiisel olarak duyularina daha c¢ok
givenmesi gosterilmektedir (Molitor, 2007: 34-35). Bu durum o6zellikle magaza

atmosferi ve iiriin ¢ekiciligi baglaminda 6nem arz etmektedir. Ozellikle haz arayisinda
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olan tiiketicilerin ¢evresel kosullarla ve {riinlerin somut 6zellikleriyle kurdugu bag

duyusal pazarlama araciligiyla gelisitirilebilir goziikmektedir.

Duyusal markalamanin marka kavramina kazandirmis oldugu dort farkl
boyuttan s6z etmek mimkindur. Bunlar (Lindstrom, 2005: 120);
Duyusal angajman
Alg1 ve gerceklik arasinda optimal uyum.
Benzer rtinler igcin marka platformunun hazirlanmasi
Tescilli marka
Duyusal pazarlama ise;
Tiiketicinin duygularinin 6l¢iilmesi ve agiklanmasi
Yeni pazarlarin kesfedilmesi ve bundan faydalanilmasi
Uriin kar maksimizasyonu i¢in firsat yaratilmasi

Miisteri sadakatinin saglanmasi

YV VvV Vv V¥V ¥V YV Vv V VYV V

Uriin yasam c¢izgisinin siirekliliginin saglanmasi igin yol gdsterici nitelikleri

barindirmaktadir.

Duyusal markalamada; tat, koku, dokunus, ses ve goriintiiniin yani bes duyu
organinin en etkili sekilde kullanilmasi esastir. En ¢ok duyu organina hitap edebilen
markalarin mesajlar1 da tiiketiciye ayni oranda dogru bir sekilde ulasacaktir. Bu
markalar tiiketicinin hafizasinda daha fazla yer edinerek markaya olan giiveni de
arttiracaktir. Uretilen duyusal an1 ve tecrlibelerin sayisi arttikga tiiketicinin markayla
arasinda olusan bag da gii¢lenecektir. Bir ya da birka¢ duyuya hitap eden markalara
gore en cok duyuya hitap eden markanin da pazarda daha fazla gliclenmesi

beklenmektedir (Lindstrom 2005).

Marka ile kurulan deneyim sonucunda hem soyut hem de somut sonuglar
ortaya c¢ikarmaktadir. Tiiketicinin marka ile ilgili duyu organlar1 ile deneyimlemis
oldugu izlenimleri bu sonuglar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisi ile ilgili bu izlenimlerin
tamami tiiketiciyi ya markaya baglayacak ya da markadan uzaklagsmasina neden

olacaktir. Tiiketicinin duyular yolu ile marka hakkinda edindigi bilgilerin markaya
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kars1 olan tutumunu etkilemesi beklenmektedir. Ayn1 zaman da marka ile ilgili olarak
tiikketicinin zihninde olusan seylerin tamamina marka cagrisimi denmesi miimkiindiir.
Marka ¢agristmi duyu organlari ile edinilen bilgilerden olugsmaktadir. Bu nedenle
tilkketicinin marka ile ¢agrisimda bulunabilecegi tiim duyu organlarina yonelik duyusal

markalama yolunun tercih edilmesi gerekmektedir. (Post 2004).

2.3. Marka Tercihleri ile Duyusal Markalama iliskisi

Marka sadakati ve duyusal pazarlama konularinda birgok arastirma yapilmistir.
Yapilan ¢aligmalarin bir¢ogu; duyusal markalama ile marka baglilig1 arasinda olumlu
bir iliskinin varligma isaret etmektedir (Tosun ve Elmasoglu 2015). Ornegin, Hulten
(2011) duyusal marka deneyimini ¢oklu duyulara dayali olarak degerlendirmis ve bu
dogrultuda coklu-duyusal marka tecriibesine dayali bir duyusal pazarlama modeli
Onermistir. Arastirma sonuglar1 en genel anlamda bir markay: tlketici zihinde
konumlandirma ve farklilastirmak icin algilara ve duyulara hitap etmenin Onemini

vurgulamaktadir.

Lindstrom (2005), hangi duyularin marka baglilig1 tizerinde etkili oldugunu
aragtirmistir. Buna gore ortaya konulan Baglilik Etki Puani, misterinin marka
tercihinde duyularin roliinii gostermektedir. Tablo 4’te her bir duyu tiriine gore etki
orani araliklar1 gosterilmektedir. Tablo 4’te en yiiksek puan 1 olarak tanimlanmistir.
Puani en yiiksek olan duyularin marka tercihindeki rolii de ayni1 oranda yiiksek olarak

ifade edilmesi mUimkindur.

Tablo 4. Duyulara Bagh Etki Puanlari

Duyu Ortalama En Yiksek
Tat 0,18 0,45
Koku 0,25 0,65
1$itme 0,1 0,15
Gorme 0,07 0,14
Dokunma 0,05 0,08

Kaynak: (Lindstrom, 2005:160)

2.4. Uriin Cekiciligi
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Tiiketiciler kendileri ve baskalar tarafindan hos, gilizel ve ¢ekici olan {iriin ve
nesneleri talep etmektedirler (Patzer, 2006). Tuketiciler karar verirken trln 6zellikleri,
fonksiyonel ozellikler ve {irlin tasarimi gibi hususlart dikkate alirlar (Bloch 1995;
Creusen and Schoormans 2005). Ancak bunun yani sira bir iiriiniin sahip oldugu
sembolik degerler arasinda iiriiniin kendisinin, tasarimmin ve ambalajinin fiziksel
olarak ¢ekici olmasi gibi unsurlar da bulunmaktadir. Literatiirde bir¢ok c¢alisma {iriin

cekiciligi ile pozitif tliketici davranislart arasinda iligkinin varligini kanitlamistir.

2.4.1. Uriin Tasarim ve Ambalaj

Bir¢ok tiiketim {irliniiniin tasariminda ¢ekiciligin en somut kismini ambalaj
olusturmaktadir. Ambalaj iirlinii koruyup, temiz ve giivenilir bir sekilde tiiketiciye
ulastirilmasina imkan taniyan, tasima ve depolamay1 kolaylastirip iiriin hakkinda bilgi
veren ve satilmasina yardimci olan degerli malzemeler olarak tanimlanmaktadir
(Ambalaj Sanayicileri Dernegi 2018). Ambalajin ¢ekicilik 6zelliginin burada iiriiniin

satilmasinin saglanmasi ifadesinden ¢ikarilmasi miimkiindiir.

Ambalajin iyi bir sekilde tasarlanmis olmasi {irliniin rakip triinler karsisinda
daha gii¢lii konumlandirilmasini ve daha yiiksek miisteri memnuniyetin kazanilmasini
saglayacaktir (Oriicii ve Tavsanci 2001:4). Iyi bir sekilde tasarlanmis ambalaj
markanin biiyiimesine de biiylik o6l¢iide yardimci olacaktir (Silayoi ve Speece
2007:1945). Giinlimiizde rekabet kosullarinin artmasi tiiketicinin iiriin raflar1 arasinda
daha az zaman gegirme istegi gibi nedenlerden dolayr ambalaj tasarimi daha biiyiik

onem kazanmistir (Rettie ve Brewer, 2000: 59).

Ambalajin tasariminda ilk basta, dikkat edilmesi gereken bazi kriterler
bulunmaktadir. Bunlar; {irlinin fiziksel ozellikleri, tiiketim sekli ve miktarlaridir.
Bunlar iiriinlin adeti, alternatif satis gramajlari, farkli kalite iirlinler, hijyen, albeni,
iriin bilgilendirme sekli, iirtin igerigi, geri doniisiimii, insanlarin degisen yasam
bicimleri ve buna dayayr olarak ortaya ¢ikan yeni hedef pazar taleplerinin dikkate

alinmasi gibi kriterler biiyiik 6nem arz etmektedir (Arikan, 2010: 21).

Ambalajin tasarimi lizerinde kullanilacak g6ze hitap eden 6geler, direk ve agik

bir dil ile miisteriye hitap edilecek sekilde diizenlenmelidir. Bir diger unsur ise
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sadeliktir. Bilginin tiiketiciye daha hizli ulagsmasi i¢in tasarimda sadelik biiyiik 6nem

tagimaktadir. (Ceylan ve Eliri, 2014: 412).

Ambalajin tasariminin temelde iki fonksiyonu bulunmaktadir bunlar ambalajin
fiziksel gorevi ve iletisim olarak siniflandirilmaktadir. Fiziksel olarak ambalaj koruma
ve tasima fonksiyonlarini iistlenmektedir. Iletisimi rolii ise iiriiniin kullanimina yonelik
olarak {iriniin ne oldugu, igerigi, kullanim sekli, uyarilari, iiriniin kimligi ve marka

imajin1 saglamaya yonelik bilgileri icermektedir (Giilerce, 2007: 487).

Ambalaj, tiiketici ile iletisim kurmada biiyiik bir rol iistlenerek, modern reklam
anlayisinin sasirtmak, ikna etmek, bastan ¢ikartmak ve bilgi vermek fonksiyonlarini da
yapmaktadir. Bugiin tiiketim objelerinde estetik olarak gorsel unsur olusturarak
objenin cekiciligini arttiran ambalajlar kullanilarak miisteri de olumlu duygular

yaratma cabalarina girilmistir (Y1ldiz, 2010:186-187).

Benzer tirlinlerin raflarda algilanmasina etki eden bir diger faktor ise ambalaj
grafigidir. Bu nedenle ambalajlarin grafiginin 6nemi daha da artmakta ve {iriiniin tercih
edilmesinde fark olusturan bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ambalaj grafiginin
tasariminda pazar, yeni egilimler, hedef kitle ve pazarlama stratejileri gibi bilgiler goz
ard1 edilmeden dikkatle tasarlanmalidir. Tersi durumunda iirlin miisterinin algr ve
tercihlerinin disarisinda kalabilir. Gerekirse noro pazarlama faaliyetleri ile {riiniin
ambalaji hakkinda tiiketici algist Olgiilerek arastirma yapilabilir. Bu faaliyetler ile
tiiketicinin biling altina niifuz eden reklam Ogelerinin kullanilmasi rakiplere karsi

avantaj saglayacaktir (Ceylan ve Ceylan 2015)

2.4.2. Uriin Tasarim ve Ambalajin Soyut Gereksinimleri

Ambalajim fiziksel fonksiyonlarindan farkli olarak tutundurma ve bilgilendirme
fonksiyonlar1 da tiiketicinin satin alma davranigina etki etmektedir. Ambalajin ayni
zamanda tiiketiciye bilgi vererek {iriin ve tiiketici arasinda bir bag kuracak niteliklere
sahip olmas1 beklenmektedir (Mentzer, Schwartz; 1985:264). Ambalajdan farkli olarak
tirtiniin kendi tasariminin olumlu algilanmasi da tiiketici ile kurulan bagi duyusal
pazarlama baglaminda gelistirecektir. Tutundurma fonksiyonu satin alma ve

0zendirme davranisina yoneliktir. Estetik ve gorsellik tutundurma gabalari icerisinde
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bliylilk 6nem tasimaktadir. Ambalajin goriintiisiiniin  bulundurmasi gereken o6zel

nitelikleri agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Cakici, 1987: 61):

e Cekicilik

e Kalite algis1 olusturabilme
o Sekil

e Tasarim

e Renk

Ambalajin ve iriin tasarimimnin ¢ekiciligi tiiketici tercihlerinde ¢ok buyuk bir
Oneme sahiptir. Satin alma davraniginin gergeklesebilmesi igin tiiketicinin dnce iirtinii
fark etmesi sonra iiriine yonelik pozitif bir algiya sahip olmasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda {irlin tasarimi1 ve ambalajin kritik 6nemi bulunmaktaidr. Tiiketici zihninde
olusabilecek pozitif algi tiiketicinin {irlinii yeniden satin almasini saglayacaktir.
Tiiketicinin pozitif algisini siirekli kilabilmek i¢in iiriine yonelik kalite algisinin da
olusturulmasi gerekmektedir. Ambalaj1 ve igerigi ne oldugu belli olmayan bir Griine
kars1 tliketicinin kalite algisinin daha diisiik olmasi beklendigi i¢in {iriiniin tiikketici
tizerinde kalite algist olusturabilecek nitelikte ambalaja sahip olmas1 beklenmektedir
(Touchette ve Lee, 2016). Sekil olarak gbze hitap etmeyen ambalaj ve tasarim estetik
acidan tliketicinin begenisine hitap etmeyecektir. Farklilik i¢in farkli sekillere sahip
olarak (retilen iriin ve ambalajlarin tiiketiciler iizerinde ayni etkiyi gostermesi
muhtemel gortilmemektedir. Bu dogrultuda ambalajin 6zellikle duyusal pazarlama

baglaminda Urln tasarimin ayrilmaz bir parcasi oldugu da ifade edilebilir.

Tasarimin ve ambalajin estetik ve hos olarka algilanmasinda renk de ayni
oranda oneme sahiptir. Tiiketicinin pozitif algisinin olusturulmasi igin secilen renklerin
irtin igerigi ile uyumlu olmasi gerekmektedir (Pantin-Sohier, 2009). Renklerin
insanlarin  psikolojik durumunu ve kisisel tercihlerini de etkiledigi goz ardi
edilmemelidir. Bu 6zelliklerin saglanmasi ile olusturulan bir ambalajin orijinal bir

tasarima sahip olmasi beklenmektedir.

Ambalaj rengi {irlinlin diger {rlinlerden ayiran taninmasini kolaylastiran,
ilgisini yonlendiren, yanilmay:1 engelleyen etkilere de sahiptir. Ozellikle kozmetik
sektoriinde ambalajin rengi daha biiyiik bir 6neme sahiptir. Pudra ambalajinin cildi
giizellestirerek hos bir koku icerdigi algisinin olusturulmasi saglanabilmelidir. Renk
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seciminin duyusal pazarlama bakis agisiyla tiiketici zihninde olusturulmak istenen

algiya bagli kalinarak yapilmasi beklenmektedir (Cakici, 1987: 61).

2.5. Magaza Atmosferi

Kotler’e (2000: 527) gore, “atmosfer, bir tiketicinin belirli bir mekandaki tim
algilamalaridir”. Miisteriler {izerinde belirli etkiler olusturarak tiiketicilerin aligveris
davraniglarini arttirmaktadir. 1960’11 yillarin basindan itibaren magaza tasariminin
tlketicilerin satin alma davranigina etki ettiginin farkina varilmis ve hem Diinya’da
hem de Tiirkiye’de bu konuda ¢ok sayida arastirma yiiriitiilmiistiir (Fisk, 1962; Berry,
1969; Doyle, Fenwick, 1974; Amirani ve Gates, 1993; Baker, Parasuraman, 1994; Burt
ve Carralero-Encinas, 2000; Demirci, 2000; Atakan ve Burnaz, 2008; Arslan ve Ersun,
2011).

Magaza atmosferi bircok bilesenden olusur ve tiiketicinin algilariyla baglantili
oldugu i¢cin duyusal pazarlamadan bagimsiz degildir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma
kararlarini, magaza dekorasyonu, iiriinlerin sekli, tirtinlerin ambalaji, lirlinlerin magaza
igindeki sunumu, renkler, isiklandirma, havalandirma, kokular, miizik, satis
elemanlarinin  goriiniimleri, tavirlart ve diger miisteriler gibi cok cesitli c¢evresel
uyaricilar kullanarak etkilemeye calisirlar (Arslan, 2011: 65). Varinli (2005: 173),
magaza atmosferinin aligveris yapan miisterilerin magaza hakkindaki gozlemlerini
etkileyen fiziksel unsurlardan olustugunu belirtmektedir. Miisteri magazada kendini
konforlu, givenilir ve huzurlu hissederse magazada kalmaya devam edecektir.
Magazada uzun siireli olarak tiiketicinin kalmasma etki eden faktérler magaza

atmosferini olusturmaktadir.

Arastirmast yapilan atmosfer kavraminin ¢ok fazla degisik isimler altinda
verildigi anlasilmaktadir. Magaza atmosferi ile ilgili olarak farkli arastirmanlar farkl
isimler kullanmistir. Ornegin Kotler (1973) atmosferik (atmospherics) ismini
kullanirken, Baker (1987) fiziksel ¢evre (physical environment) seklindeki ifadeyi
tercih etmistir. Bitner (1992) ise magaza atmosferini hizmet uzantilar1 (servicescape)
olarak tanimlamistir. Arnold vd. (1996) atmosferi ekonomik c¢evre olarak tanimlarken
Turley ve Milliman (2000) pazarlama cevresi (marketing environment) terimini tercih
etmislerdir. Atmosfer ayrica ¢evre psikoloji (environmental psychology) (Weinrach,

2000), karsilikli tiyatro (interactive theatre) (Mathwick vd., 2001), magaza cevresi
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(store environment) (Roy ve Tai, 2003) ve hizmet cevresi (Service environment)
(Cronin, 2003) baglaminda da ele alinmistir. Tom ve McColl-Kennedy (2003)
atmosferi sosyal hizmet uzantilar1 (social servicescape) olarak ele almiglardir. Magaza
atmosferinin misterinin anlayisina, duygularina, magazanin gorsel tasarimina, imajina
ve tiketici karar verme sirecine etki eden bir olgu oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan

ortaya konulmustur (Harris ve Ezeh, 2008).

Magaza atmosferinin hedonik tliketimle de yakindan iligkisi bulunmaktadir.
Magazada hazci giidiilerle aligveris yapan miisteriyi etkileyen en énemli unsurlardan
biri magaza atmosferidir. Aligveris yaptifimiz her magazanin kendine uygun bir
duygusu, dokusu vardir. Baz1 magazalar popiiler ve neseli iken, diger magazalar rahat,
giivenilir ve hiiziinlii olabilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore, miisterilerin pozitif
duygular ile aligveris yaptiklart magazalarda olumsuzluklar1 gormezden gelerek
olumlu olan her seyi degerlendirdikleri goériilmiistiir. (Giingér, 2013:62). East vd.,
(2000) yaptiklar1 aragtirma sonucunda miisterilerin bulunmaktan ve vakit gegirmekten
keyif aldiklar1, haz duyduklar1 magazalarda daha fazla zamanlarini harcadiklarini ve
tekrar ayn1 magazaya gelmek istediklerini belirtmis ve bunun sonucunda da miisteri
bagliliginin olustugunu savunmuslardir. Aligveris yaparken tiiketicinin zaman
gecirmekten keyif aldigi hos bir magaza atmosferinin miisteri sadakati olusturmada
etkisi agikardir. Carpenter ve Moore (2006) tarafindan yapilan arastirma sonucunda da
bunu destekler sekilde magaza ¢evresi ve atmosferinin tiiketicilerin satin alma
kararlarim etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ozetle, tiiketicileri fiziksel ve psikolojik
olarak etkileyen magaza atmosferi, bir magazanin miisteriler lizerinde duyusal girdiler,

duyu biitlinliigli yaratan fiziksel 6zellikleri toplami olarak ifade edilebilir (Arslan ve
Boycu, 2006:39).

Hedonik tliketim baglaminda degerlendirildiginde magaza atmosferi ile anlik
satin alma davrams1 da iliskilendirilebilir. Oyle ki, iyi bir sekilde tasarlanmis magaza
ortam1 tiiketicileri anlik ya da plansiz satin almaya tesvik edebilmektedir
(Kachaganova, 2008: 69). Plansiz satin alma eylemi genellikle tiiketicinin bir satig
uyaranina ya da bir iirline maruz kalmasindan sonra olusmaktadir. Plansiz satin alma
davranisi, magaza igindeki g¢evresel degisiklik, cevresel girdiler, satis atmosferinin
ortaya ¢ikarilmasi, diizenli raflar ve satin alma noktalariyla da tetiklenebilmektedir

(Kotler, 1973:48-64).
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Magaza atmosferinin perakendecilikteki yasamsal Onemi, magazalarda
miisterilerin duygularia hitap etmede, onlar1 magazaya ¢ekmekte, miisteri giiveni ve
sadakati yoluyla hem miisterileri memnuniyeti saglamada yatmaktadir. Yeni magaza
acan ya da magazalarin1 bastan yaratan veya tasarimini degistiren perakendeci
isletmelerin magazanin tasarlanmasi, i¢ ve dis gorseli ile ilgili tespitleri ve magaza
atmosferiyle ilgili tiim ayrintilar1 ¢ok ciddi bir sekilde planlamalar1 gerekmektedir.
Magaza atmosferlerinin tiiketiciler agisindan; satin alma istegi olusturma, dikkat
cekme, hedeflenen kitleye mesajlar verme gibi islevleri vardir. Bu fonksiyonel
Ozellikler kapsaminda; magazalarda kullanilan renk, aydinlatma, miizik vb.
tikketicilerin duygu durumlarinda c¢ekicilik, giiven, mutluluk gibi unsurlar
yarattigindan, magazada gegcirilen siirelerde bu duruma paralel olarak uzamaktadir.
Magaza sahipleri tarafindan yapilan magaza atmosferine iliskin ¢aligmalarda
tiikketicilerin magazaya olan ilgisini arttirmak, satis gerceklestirmek ve sadakat
yaratmak hedeflenmektedir (Babir, 2003, s.92). Isletmelerin gergeklestirdigi bu
cabalar miisterilerin davranislarinda su tiir degisiklikler olusturma giiciine sahiptir

(Odabas1 ve Oyman, 2005, s.261):

e Aligveristen zevk alma

e GOz atma i¢in harcanan zaman

e Satig personeli ile konusma istegi

¢ Planlanandan daha fazla para harcama egilimi
e Magazaya tekrar gelme olasiligi

2.5.1. Magaza Atmosferini Olusturan Unsurlar

Hos bir atmosfere sahip saygin ve ¢ekici magaza ortamlart tiiketicilerde daha
kaliteli iirlin/magaza algisina neden olabilmektedir (Arslan ve Baycu, 2006, s.41).
Tiiketici tutum ve tatmininde kullanilan konular ve araglar; isiklandirma, miizik,
renklerin kullanimi, dikkat ¢eken iiriin sunumu ve sergileme araglart gibi unsurlar
olmustur (Varinli, 2005: 173). Kotler (1974) magaza atmosferinin "atmosfer faktorleri"
olarak adlandirilan miizik, koku ve renk gibi birbirinden farkli unsurlardan meydana
geldigini ayrica tliketici satin alma karar siireglerini etkiledigi i¢in isletmelerin bu

faktorler iizerinden hareket etmek zorunda olduklarini ifade etmektedir. Bitner (1992)
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tiikketicilere sunulan hizmetin kolay bir hale gelmesi i¢in hizmet ortaminin somut (bina
ve mobilya) ve soyut (sicaklik, renk, koku ve miizik) unsurlardan olustugunu ifade
ederek magaza atmosferini hizmet uzantilar1 olarak tanimlamaktadir. Turley ve
Milliman (2000) ise magaza atmosferini olusturan bu unsurlara insan faktoriinii

eklemistir.

Magaza Atmosferinde GOrsel Faktorler

Sharma ve Stafford (2000) miisterilerin satin alma siire¢lerinde magaza
atmosferindeki gorsel detaylarin 0nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Gelen tiiketicileri tiimiiyle cevreleyen magaza dis1 ilgi c¢ekici gorsel tasarimlar,
miisterileri magazaya girmeye tesvik ederken magazanin i¢ tasarimda bulunan gorsel
uyaricilar magazada bulunan miisterilerin daha uzun siire zaman geg¢irmesini hatta
aligveris yapmalarini saglamaktadir. Gorsel magaza atmosferini olusturan araglarin
basinda; vitrin dekorlari, magaza giris siislemeleri gibi dis gorsel detaylarla birlikte;
aydinlatma, renk dekorlari, {iriin sergileme stantlari, raf diizeni, kullanilan posterler
gibi magaza ici gorsel detaylar gelmektedir. Bununla birlikte, magaza i¢ mekan
tasariminda kullanilan renkler, 1siklar, duvarlar, reyon genisligi, tirlinlerin sunumu,
kampanya afisleri, iirlinlerin yaninda verilen hediyeler, 6zel glinlerde yaratilan temalar

tiikketicileri duygusal, zihinsel ve fiziksel baglamda etkilemektedir.

Renklerin psikolojik etkileri rengin 6zelligine gore degistiginden dolay:
isletmeler bu etkiden yararlanmaktadir. Tiiketici algisinda kirmizi; etkili, tehlikeli,
heyecanli, sicak, sehvetli, sosyal, popiiler, yesil; serin, rahatlatici1 dogal, mavi; serin-
sakinlestirici, hiiziinlli, saygideger, verimli siyah; soguk, prestijli, sar1 ve altin; liiks,
zengin, turuncu; sicak, dogal ve samimi ve mor; asalet cagrisimi yapmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2002: 139). Renkler, magazaya iliskin kalite algisini etkileyebilmektedir
(Grossman ve Wisenblit, 1999: 80).

Magaza ortamlarindaki kalabalik ve yogunluk durumu miisterilerin satin alma
egilimini ve marka algisin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Metrekare basina diisen
insan sayisi olarak nitelendirilen yogunluk kavrami; bireylerin mahremiyet diizeyine
ulasamadiklar1 ve istenilenden daha fazla sosyal etkilesimin oldugu zamanlarda
hissedilmektedir (Eris, 2012: 55). Aligveris esnasinda ortamda bulunan kisilerden
rahatsiz olan miisteriler magazadan erken ayrilacaktir. Bu ylizden magazadaki reyonlar
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arast genislik miisterilerin rahat aligveris yapacaklar1 bir sekilde olmalidir. Buna ek
olarak magaza temizligi tiim magazalarda dikkat edilmesi gereken bir unsurdur.
Tiiketicileri magazaya ¢cekmede ve sadik miisteri haline getirebilmede de dnemli role

sahiptir (Akaydin, 2007: 61).

Plansiz aligverislerde satin alma davranisini son derece etkileyen faktorlerden
biri raf diizenidir (Fettahlioglu, 2014: 38). Uriinler belli bir planlama cercevesinde
raflara yerlestirilir. Magaza atmosferinde dikkat ¢ekici olmasi bakimindan en ¢ok
Onem teskil eden bdliimleri; reyon basi olarak adlandirilan boliimlerdir (Akaydin,
2007:76). Bu yerlesim diizeni olusturulurken; reyon basi boliimlerde satis1 arttirilmasi

amaclanan drtnlere yer verilir.

Yilbasi, bayram, anneler giinii, sevgililer glinii gibi yilin belirli zamanlarinda
magazalarda 6zel giinlere yonelik tematik gorseller olusturulmaktadir (Arslan, 2011:
148). Yilbasinin yaklastigt zamanlarda vitrin gorsellerinde kirmizi rengin baskin
kullaninm1 ve kar taneleriyle olusturulan vitrin siislemeleri icerik odakli magaza

atmosferine drnektir (Turlet ve Milliman, 2000).

Magaza dis1 faktorler, magazanin disaridan goriiniimii ve yakin cevresinde
olan duyusal uyaricilar olarak tanimlanmaktadir (Demiray, 2016: 26). Magazanin
vitrin tasarimi ve rengi genel magaza imaj1 hakkinda bilgi vermektedir. Bu sebeple
kullanilan renk ve tirlinler magaza kurumsal kimligi ile uyusmalidir (Arslan ve Baycgu,
2006: 68). Magazanin ismi, miisteriye isletme hakkinda ipucu veren karsilastigi ilk
detaydir. Bunun yani sira; vitrin diizenlemeleri, gorsel tasarima iligkin detaylar da yine
magazaya iliskin ipucu veren cevresel faktorler arasindadir (Akaydin, 2007: 37). Isik,
renk, kullanilan malzeme ve bi¢im bakimindan ilgi ¢ekici bir magaza isim tabelasi
miisteriyi magaza igine ¢ekmekte oldukca etkilidir. Ayrica vitrin diizenleri; magazada
bulunan iirtinleri temsile iligkin yaratici, eglenceli, donem trendlerine uygun bir

igerikte olmalidir (Dunne ve Lusch, 1999: 483-486).
Magaza atmosferine iliskin diger unsurlar

Calisanlarin kiyafetlerinin tek ¢esit olmasi gibi ortak bir 6zellige sahip olmasi,
isim ve gorevlerinin de yazili oldugu yaka kartlarina sahip olmalari; magaza

atmosferini ¢alisanla miisteriyi ayiran bir diizene kavusturur. Satig personeli; miisteriyi
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uzaktan goézlemleyip, ancak kendisine ihtiya¢ duyuldugunda miisteriye yardim i¢in
yonelmelidir. Miisteriler magazalarda genel olarak siirekli bir sekilde cevrelerinde
dolasan personel yerine; ihtiya¢ duyduklarinda bulabilecekleri bir personel isterler. Bu
sekilde; miisteri satin alma kararin1 daha genis bir zaman diliminde verirken sakin bir

aligveris ortaminda bulunmanin memnuniyetini yasayacaktir (Orel, 2007).

Etkili bir magaza atmosferi yaratmada gecgerli satin alma eylemini olusturacak
bir diger unsur dogru kullanilan 1giklardir. Magazanin tiim alani en dogru sekilde ve en

dogru renkte 151k kullanilarak aydinlatilmalidir. (Dunne ve Lusch, 1999, 484).

Tiirkiye’de ekonominin ilerleme kaydetmesi ile miisterilerin magaza
tercihlerindeki sartlar1 siirekli degiskenlik gostermektedir. Yasam tarzinin degismesi
sonucunda degisen istek ve ihtiyaglar karsilanarak tiiketicileri mutlu etmek daha da
zorlasmistir. Bununla birlikte, uluslararasi1 standartlar hakkinda bilgi sahibi olan
tiikketiciler, giivenli ve kosulsuz hizmet beklentisi ile gilinlimiizde magaza iginde
farklilik aramaktadirlar. Dolayisiyla magaza atmosferi, isletmeler i¢in bir farklilagma

araci olarak da ifade edilebilir.

2.6. Fiziksel Cekicilik

Fiziksel ¢ekicilik kavrami 6zellikle sosyal psikolojide ¢esitli insan davranislar
baglaminda olduk¢a yogun bigimde ele alinmistir. Pazarlama alaninda gergeklestirilen
oncil ¢alismalar genellikle marka yizleri (Kahle and Homer, 1985; Till ve Busler,
1998); satis arttirma c¢abalar1 (Patzer, 1983; Reingen ve Kernan, 1993) ve kiyafet satin
alma davranisi (Bardack ve McAndrew, 1985) gibi spesifik konular {izerine

odaklanmustir.

Markalar duyusal pazarlama stratejileri araciligiyla miisterilerine kendilerini
daha iyi hissettirebilmektedirler. Bu anlamda algilanan fiziksel ¢ekicilik duyusal
pazarlama ile dogrudan ilintili géziikmese de uygulanan stratejiler sonucunda hazci

giidiilerle hareket eden tiiketici satin alma davranisina yonelebilmektedir.

Saglikli olma ve giizellik olgulari, beden iizerine tiikketimin hizla artmasiyla
birlikte metalastirmistir. Bireyin estetik goriiniimii, meta olarak dolagim siirecine
girerek  digerleriyle rekabetini belirlemekte ve gii¢ iliskilerindeki yerini

konumlandirmaktadir. Diger bir deyisle, bireyler artik birer “nesne” olarak
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gorinmektedir (Cetin, 2009: 76). (Baudrillard 2004: 169)’a gore, giizellik etiginin ta
kendisi olan moda etigi, bedenin tiim kullanim degerlerinin ve tiim somut degerlerinin,
tek bir iglevsel “degisim degerine” indirgenmesi olarak tanimlanabilir. Soyut olarak bu
degisim degeri, eksiksiz ve gorkemli beden fikri ile haz ve arzu fikrini kendisinde
toplamaktadir. Bu baglamda giizelligin, degis tokus edilen gostergeler malzemesinden

Ote bir sey olmadig1 savunulabilir.

Kisilerarasi iligkilerde etkileyici olmanin en 6nemli belirleyicilerinden birisi de
fiziksel olarak gekici olmaktir. Fiziksel olarak ¢ekici insanlar, bagkalari tarafindan
daha pozitif, daha ¢ok etkilesim kurulan ve daha populer kisiler olarak
degerlendirilmektedir. Diger insanlarla iligkilerinin baslangicinda insanlar genellikle
bagkalar1 tarafindan nasil algilandiklarina iliskin kaygi duymaktadirlar. Ciinkii
kisilerarasi iligkilerde ilk izlenim olduk¢a 6nemlidir (Oktan, 2012: 123). S6z konusu
bu kaygi bireyin kendisini degerlendirmesinde de etkilidir. Isletmeler bu
degerlendirme stirecine farkli gesitlilikteki marka stratejileriyle etki etmektedir. Bunu

da genellikle duyusal pazarlama baglaminda gergeklestirmektedirler.

2.6.1. Fiziksel Cekicilik Unsurlar

Iletisim, insan iliskilerinde en 6nemli noktalardan birisidir. Sozsiiz ve sodzlii
iletisim olarak smiflandirabilecegimiz bu kavram insanlar {izerinde biraktigimiz
izlenimin en nemli belirleyicileri arasindadir. Insanlar duyduklarina ve gordiiklerine
inanirlar, sezgileriyle bunlar1 anlamlandirirlar. S6zli ve sozsiiz iletisimin kodlariin
alic1 tarafindan dogru ¢6zlimlenmesi, algilama hatalarinin en aza indirilmesi agisindan
gereklidir (Erturk, 2006: 105). Bununla birlikte bireyin kendisini ne 6l¢lide cekici
olarak algiladig1 onun davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Fiziksel ¢ekiciligin
degisken belirleyicileri giyim ve aksesuarlar, durus, ses tonu ve yiiz ifadesi, makyaj ve
kozmetik bakimlilk gibi pek c¢ok ogeden olusmaktadir. Insanlar birbiriyle
konusmadan, fiziksel ¢ekiciligin degisken belirleyicileri olan bu 6geleri kullanarak,
stattleri, ekonomik durumlari, ruh halleri, egitim ve kiiltiir diizeyleri ve 6zgiivenlerini
diger insanlara aktarmaktadirlar (Keklik, 2012).

Giyim ve Dis Gortiniim
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Beden dili, giyim, aksesuarlar ve diger fiziksel 6zellikleri iceren dis goriiniim,
gevreye kim oldugunuzu géstermenin ve kendini ifade etmenin bir yoludur. Giyim ve
moda, sozlii olmayan iletisim ya da digerleri ile konusmadan anlasabilmeyi ortaya
¢ikaran bir durumdur (Cetin, 2009: 78). Go6ze carpan giyim tarzt ve olumlu imaj
olusturma arasinda ilk izlenim yaratma agisindan dogrudan iliski bulunmaktadir. ilk
izlenim bakimindan Onemli rol oynayan fiziksel ¢ekicilik, giyim tarzi ile
tamamlandiginda, etkisi olumlu yonde artmaktadir. Giysiler gézleyene kisi hakkinda
bir seyler sdylemekte ve adeta insan viicudunun bir pargasi haline gelmektedir.
Giysiler ve aksesuarlar, kisiler hakkindaki yargilarimiz bakimindan etkilidir. Ornegin
kisilerin aksesuar ve giysilerinden yola ¢ikarak, o kisilerin ne tiir bir kisilik yapisina
sahip olduklarina, nasil bir izlenim yaratmak istediklerine ve digerleri tarafindan nasil

gorinmek istendiklerine dair diigiinceler gelistiririz (Giirgen vd. 2013: 103).

Ayakkabi, canta, kemer, takilar, fular, evrak c¢antas1 gibi kiyafetin
tamamlayicisi olan aksesuarlar kisisel imaj agisindan etkili unsurlardir. Dolayisiyla, bu

unsurlarin kisinin yasia ve bulundugu ortama uygun olmasi, rengi, tarzi ve kalitesi

imaj1 degistirebilecek niteliktedir (Keklik, 2012: 132).
Kozmetik Bakim

Yaygin giizellik ve fiziksel cekicilik idealine uyumlu bir beden igin degisen
unsurlardan bir digeri ise bakimlilik ve giiniimiizde bunun adeta bir simgesi halini alan
kozmetik bakimhiliktir. Giderek “yeni orta smif kimliginin gostergesi” halini alan

bakimli beden adeta manevi iistiinliik ve kisisel gurur ve kaynagi olarak goriilmektedir.

Tarihsel sirecte giizellik kavrami ile 6zdeslesmis olduklar1 ig¢in kadinlar,
kozmetik endiistrisinin hedef kitlesi olarak Oncelik tasimaktadirlar. Fakat giiniimiizde
kozmetoloji ve kozmetikler hem erkekler hem de kadinlar agisindan neredeyse aym
oneme sahiptir. Kozmetik geemis yillarda sadece cildin yumusatilmasi,
nemlendirilmesi ya da makyaj amagli olmakla birlikte giiniimiizde bilim ve
teknolojinin bas dondiiriicii ilerleyisi ile degisen sosyal ve kiiltiirel anlayislar,

aragtirmacilart yeni kullanim alanlarina yonlendirmistir (Karaduman, 2004: 1).

Kadmin yiiziiniin makyajli, cildinin yumusak, sa¢larinin giir ve parlak,
tirnaklarinin manikiirlii ve viicudunun tiiylerden arindirilmis olmasi bu ideale gore
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sekillenmektedir. Film ve diziler gibi kurgusal yapitlarda kadin karakterin evde dus
alirken ve uyurken bile makyajli goriinmeleri, internet siteleri, TV programlar1 ve
dergilerde iinlillerin makyajsiz goriintiilenmelerinin sira dist durumlar olarak
sunulmasi, makyaj yapmay1 bir norm, yapmamay1 ile norm dis1 haline getirmektedir.
Erkegin bedenine bakim yapmasi ise onu iiberseksiiel ve metroseksiiel olarak
adlandirilan iki farkli erkeklik bigimine dahil etmektedir. Her iki erkeklik kurgusu da
bedene bakimli olmay1 ve 6zen gostermeyi 6vmektedir. Fakat metrosekstel erkeklik
kurgusunda tiiketime ve kent yagamina ayak uydurma ve bu uyum siirecinde kadins1
bulunan nitelikleri de sahiplenmek varken, Ubersekslel erkeklik kurgusu sisteme
uymayi degil kendini ve ihtiyaglarin1 bilmeyi 6ncelikli amag olarak benimsemekte, bu

yolda kimligini kadinlik ve erkeklikten bagimsiz tanimlamaktadir (Ugan, 2012: 269).

2.7. Hedonik Tiiketim Baglaminda Fiziksel Cekicilik

Giyim, “bir tlketim tr(”, “so6zslz bir kiltdr bicimi” ya da “kamusal alanda
benligin sunumu” (Crane, 2003: 303) olarak ifade edilmektedir. “Kiyafet sahip olunan
diinya goriisiiniin aynasidir” (Barbarosoglu, 2013) goriisii bu durumu 6zetlemektedir.
Giddens “’rejim sekli’’ olarak ifade ettigi giyinmenin sadece bedeni koruma bi¢imi
degil; aym1 zamanda kendini disa vurma konusunda ’bireysel kimlik anlatilarina bir
dis bi¢gim kazandirma yolu’’ (Giddens 2010: 86-87) oldugunun altin1 ¢izmistir.
(Featherstone 2013) ise farkli tarzlarin ve giyim kusami da igine alan moda
unsurlarinin  “kisileri siniflandirirken basvurulan yol gosterici yontemler serisi’’
olusturdugunu ifade etmektedir. Goriiniisiin son derece 6nem teskil etmesi; kiyafetin
kisinin sahip oldugu ilk nesne olup, dis goriiniisiin statii olarak algilanmasindandir. Bu
durumda; kisilerin bulundugu konumlarina veya statiilerine iligkin ifadelerin de giyim
kusami barindiran goriiniis {lizerinden sunulmasi olasidir. Bundan dolayidir ki;
kiyafetin kendisinden c¢ok tasidigi anlamlar ve iiriine iligkin goriisler daha 6nemlidir
(Hakko, ty: 110; Crane, 2003: 264). Ayrica goriiniisiin, belirli markalar yardimiyla
olusturulmas1 nedeniyle, markanin imajinin ve sembolik degerlerinin, bireyin
toplumsal konumunu ve statiistinii etkiledigine inanilmaktadir (Turanci, 2016: 454-

455).

Cevredekilerin kisiye baktiginda ilk gordigli iletisim aracit giysiler ve

aksesuarlardir. Kiyafetlere bakilarak kisiler hakkinda birgok konuda yargiya
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varilabilmektedir. Kiyafetlerin kisiligin bir yansimasi oldugu diisiiniilmektedir. Bu
stire¢ bilingli yasanan bir siire¢ degil, tamamiyla geg¢mis deneyim ve bilgiler
dogrultusunda olugsmus diisiince kaliplaridir. Kiyafetler, kisinin sosyal kimligi,
degerleri ve statiisii olmak iizere temelde ii¢ alanda iletisim kurmakta ve karsidakilere
bilgi vermektedir. Kimligin kurulmasinda giyim 6nemli bir rol oynamaktadir. Giyim
tercihleri, belirli bir topluma, ¢aga ve zaman dilimine uygun goriiniislere iliskin giiclii
normlar1 barindirmaktadir. Ayn1 zamanda olaganiistii bir zenginlik barindiran kiiltiiriin
bir bigimini kendi amaglart dogrultusunda nasil yorumladiklarini incelemek i¢in imkan
saglamaktadir. Giyim, toplumsal yapi1 icindeki statii sinirlarinin nasil belirlendigini ve
konumlarin farkli caglarda nasil algilandigini, gosterir. Cinsiyetin ve toplumsal
statlinlin ve en belirgin gostergelerinden birisi ve sembolik sinirlarin yikilmasinda ve

korunmasinda da etkilidir (Keklik, 2012: 132).
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UCUNCU BOLUM
Tezin bu kisminda arastirma yontemine iligkin bilgiler sunulmamistir. Enstitii
Tez Yazim Kilavuzunda belirtildigi tizere bu bilgiler tezin giris kisminda sunulmalidir.
Bu nedenle yontem ve metodolojik konularla ilgili diger hususlarin tezin onceki
boliimlerinde kapsamli bir bigimde ele alindigini belirtmenin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu bdliimde arastirmaya iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

ANALIZ VE BULGULAR

3.1.Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS paket programi aracilifiyla frekans dagilim,
aciklayici faktor analizi, giivenilirlik analizi, regresyon analizi ve varyans analizi gibi

analizlerden yararlanilmistir.

3.2. Tammlayici Istatistikler
3.2.1. Demografik Bulgular

Calismaya dahil olan 400 katilimcilarin %3,5’nin ilkogretim, %27’sinin lise,
%16,5’inin on lisans, %44,8’inin lisans ve %8,3’Uniin lisans istii diizeyde egitime
sahip oldugu gorilmistiir. Katilimcilarin %35,8’inin 18-25, %37,8’inin 26-33 yas,
%16,8’inin 34-41 yas ve %9,38’inin ise 41 yas ve lizerinde oldugu goriilmiistiir.
Bununla birlikte en geng katilimcinin 18 yasinda ve en yasli olan katilimecinin ise 60
yasinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin genel 6zelliklerine bakilacak olursa
gruplarin olduk¢ca homojen dagilim gosterdigi ve kozmetik sektoriinln miisteri
profillerini yansittig1 goriilmektedir. Bu noktada katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
gelirlerini rakamsal olarak ifade etmek istememesi nedeniyle gelirlerin giderlerini
karsilayip karsilamadigi sorgulanmistir. Bu yaklagim hedonik tiiketim baglaminda
anlamhdir. Ciinkii literatiirde hedonik tiiketimin gelir diizeyine gore farklilasmadigina
yonelik  arastirma  sonuglart  mevcuttur. Bu  dogrultuda  Olglimiin  gelir
yeterliligi/yetersizligi baglaminda gerceklestirilmesinin daha faydali olacag

diistintiilmiistiir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Egitim n %
ko gretim 14 3,5
Lise 108 27,0
Onlisans 66 16,5
Lisans 179 44,8
Lisansustu 33 8,3
Yas n %
18-25 143 35,8
26-33 151 37,8
34-41 67 16,8
41 Yas Uzeri 39 9,8

Gelir n %

Gelirim Giderlerimden Fazla 136 34,0

Gelir ve Giderim Esit 173 43,3

Gelirim Giderlerimden Az 91 22,8

3.3. Olgeklere iliskin i¢c Tutarhlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuclari
3.3.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

3.3.1.1 Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlikleri
Calismanin bu boliimiinde arastirmada veri toplamakta kullanilan hedonik

tiketim, algilanan fiziksel cekicilik, algilanan Urlin cekiciligi ve magaza atmosferi
Olceklerinin gilivenilirlik ve gegerlilik testlerine iliski sonuglar verilmistir. Bu
dogrultuda her bir 6l¢egin giivenilirlik katsayis1 ve faktor yapilarimin gecerliligini

gosteren agiklayici faktor analizi sonuglari tablolarda gosterilmektedir.

Arastirmada kullanilan o6l¢eklerden olan iiriin ¢ekiciligi Glgeginin bes alt
boyuttan olustugu Estetik Duygusu boyutunun 0,74, Yeni ve Moda Olmas1 boyutunun
0,76, Kimlik Uyumu boyutunun 0,72, Fayda Algis1 0,78, Sembol Etkisi boyutunun ise

0,75 diizeyinde i¢ tutarlilik diizeylerine sahip oldugu goriilmiistiir. Toplamda Urtn
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cekiciligi 6lg¢eginin 0,85 dizeyinde giivenilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada tiim olgeklerde 5°1i likert Slgegi kullamlmustir. Olgege iliskin ifade
ortalamalarinin 3,814+0,41 oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin
degerlendirdikleri friinlerin genelde ¢ekicilik duzeylerinin  yiksek oldugu

gozlemlenmistir.

Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde hedonik tiiketim 6l¢eginin givenilirlik
katsayismnin 0,92 oldugu saptanmistir. ifadelere iligkin ortalamalarin 3,39+0,56 oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin genel olarak hedonik tiikketim algilarinin orta ve yiiksek

seviyelerde oldugu ifade edilebilir.

Fiziksel ¢ekicilik 6lgeginin tek bir boyutunun oldugu ve bu boyutunun ise 0,93
diizeyinde giivenilirlik diizeylerine sahip oldugu ve giivenilir oldugu goriilmektedir.
Olgek ifadelerine iliskin ortalamanin 3,90+0,93 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
fiziksel ¢ekicilik puanlarinin yiiksek sayilabilecek bir diizeyde oldugu goriilebilir.
Ozetle kullanilan tiim 6l¢iim araglarinin giivenilirlik diizeylerinin yiiksek seviyelerde

oldugu goriilmiistiir.

3.3.2. Olgeklere Uygulanan Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 6: Uriin Cekiciligi Olceginin Faktor Yapisi

Boyutlar ifadeler R KMO
Varyans

1 19 0,83

1 21 0,80

1 24 0,76

1 18 0,68

1 31 0,52

2 28 0,84

2 26 0,80

2 30 0.75 60,04% 0,83
2 27 0,54

3 7 0,75

3 8 0,61

3 14 0,57

3 13 0,52

3 04 0,49
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4 10 0,84
4 11 0,82
4 9 0,57
5 20 0,74
5 22 0,71
5 23 0,60
5 15 0,49

1= Estetik Duygusu

2= Yeni ve Moda Olmasi,
3= Kimlik Uyumu

4= Fayda Algis1

5= Sembol Etkisi

Varimax rotasyonu ile 6lgege uygulanan agiklayici faktOr analizi sonucunda
bes boyutlu bir yapiya ulagilmigtir. Faktor analizinde hesaplanan KMO Barlett’s
orneklem yeterlilik katsayisi 0,83 olarak tespit edilmistir. Katsay1r yapilan anket
sayisinin faktor yapisini orta koymak igin yeterli olacaginin gostergesidir (Karasar,
2016, s. 84). Ayrica faktor yapilarinin anlamliligiin test edildigi Bartlet kiiresellik
testi sonucuna gore (p=0,001, p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen 5 boyutun toplam varyansin %60’ 11 acikladig

gortlmektedir.

Tablo 7: Magaza Atmosferi Olceginin Faktor Yapisi

] Aciklanan

Ifadeler Faktdr Yuka KMO
Varyans

1 0,85

2 0,83
56% 0,73

3 0,68

4 0,64

Magaza atmosferi 6l¢egine uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda tek
boyutlu bir yapiya ulasilmistir Dort ifadeden olusan 6lgegin tek boyutunun toplam
varyansin %56’sin1 agikladigi ve KMO diizeyinin ise 0,73 oldugu gorilmistiir. Faktor
yapilarinin anlamlihiginin test edildigi Bartlet kiiresellik testi sonucuna gore (p=0,001,

p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 8: Hedonik Tiiketim Olgeginin Faktor Yapisi

. Agiklanan
Ifadeler Faktor Yuku KMO
Varyans

0,86
0,81
0,77
0,74
0,72
10 0,67
0,64
0,63
0,43
0,42

© U1 N O o

45% 0,74

w A PN

Olgege iliskin faktdr analizi sonucunda tespit edilen tek bir boyut oldugu
goriilmiistiir. Ac¢iklanan varyans oraninin %45 oldugu goriilmiistiir. Faktor analizinde
hesaplanan KMO &rneklem yeterlilik katsayis1 0,74 olarak tespit edilmistir. Bununla
birlikte 6lceklerde yer alan bitiin ifadelere iliskin faktor yiiklerinin 0,40’1n tizerinde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Fiziksel Cekicilik Olgeginin Faktor Yapist

. Faktor Aciklanan
Ifadeler KMO
Yk Varyans

0,86
0,85
0,85
0,84
0,81
0,64
0,57
0,55

57% 0,90

N 00 P, W o0 b O N

Calismada faktor analizi sonucunda tespit edilen tek bir boyut oldugu
goriilmiistir. Bu boyut fiziksel cekicilik boyutu olarak adlandirilmistir. Olgegin

guvenilirlik dizeyinin 0,89 oldugu ve 6lgegin oldukca giivenilir oldugu goriilmiistir.
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Aciklanan varyans oraninin %57 oldugu goriilmiistiir. Faktor analizinde hesaplanan
KMO o6rneklem yeterlilik katsayis1 0,90 olarak tespit edilmistir. Katsay1 yapilan anket
sayisinin faktor yapisini orta koymak icin yeterli olacaginin gostergesidir. Ayrica
faktor yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet kiresellik testi sonucuna gore

(p=0,01, p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

3.4. Hedonik Tiketim, Magaza Atmosferi, Fiziksel Cekicilik ve Urin

Cekiciligi Arasindaki iliskilerin Incelenmesi

Tablo 10’da aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler
gosterilmektedir. Katilimcilarin  fiziksel ¢ekicilik diizeyleri ile hedonik tiketim
diizeyleri arasinda pozitif yonde, zayif diizeyde ve anlamli iliskiler oldugu goriilmiistiir
(r=0,14, p=0,01). Katilimcilarin Urln ¢ekiciligi dizeyleri ile hedonik tiketim duzeyleri
arasinda pozitif yonde, zayif diizeyde ve anlamli iligkiler oldugu goriilmistiir (r=0,36,
p=0,01). Katilimcilarin magaza atmosferi duzeyleri ile hedonik tiketim duzeyleri
arasinda pozitif yonde, zayif diizeyde ve anlaml iligkiler oldugu goriilmistiir (r=0,11,
p=0,03).

Tablo 10: Hedonik Tuketim, Magaza Atmosferi, Fiziksel Cekicilik ve Uriin
Cekiciligi Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Uriin Hedonik Fiziksel Magaza
Cekiciligi Tuketim Cekicilik Atmosferi
.. r 1
Uriin Cekiciligi
r 0.36" 1
Hedonik Tuketim
o o r 0.25™ 0.14" 1
Fiziksel Cekicilik
r 0.25" 0.117 0,16 1

Magaza Atmosferi

*p<0.05; p<0.01

Ayrica arastirma kapsaminda arastirma hipotezleri disinda kalan diger tiim
degiskenler arasindaki iliskiler de incelemeye tabi tutulmustur. Buna gore,
katilimeilarin fiziksel gekicilik diizeyleri ile Grln ¢ekiciligi diizeyleri arasinda pozitif
yonde, zayif diizeyde ve anlamli iligkiler oldugu goriilmistir (r=0,25, p<0.01).

Katilimcilarin magaza atmosferi diizeyleri ile fiziksel c¢ekicilik diizeyleri arasinda
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pozitif yonde, zayif diizeyde ve anlamli iliskiler oldugu gorilmistir (r=0,16, p<0,01).
Boyutlar arasinda zayif giigte ve pozitif diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmiistiir.
Uriin ¢ekiciligi, fiziksel ¢ekicilik, magaza atmosferi hedonik tiiketim diizeylerini

pozitif diizeyde arttirmaktadir.

3.5. Hedonik Tiiketim, Magaza Atmosferi, Fiziksel Cekicilik ve Uriin
Cekiciligi Arasindaki Iliskilerin Modellenmesi

Magaza atmosferi, fiziksel cekicilik ve Urin cekiciligi boyutlarinin hedonik
tiketim Gzerindeki etkisini incelemek icin veri setine coklu regresyon analizi
uygulanmigtir. Regresyon modelinde degiskenler arasindaki iligkinin ¢oklu diizeyde
modellenmesi amaglanmistir. Bagimsiz degiskenler ile iligkili oldugu tespit edilen
bagimli degiskenlerin ¢oklu diizeyde iligkili olup olmadigi, tespit edilen modelin
anlamliliginin (F), bagimsiz degiskenlerinin aciklama yiizdesi (Rz) ve kat sayilarinin
anlamliliginin test edilmesi yapilarak model ortaya konmustur. Bu {i¢ sartin saglanmasi

modelin istatistiksel olarak gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 11: Hedonik Tuiketim, Magaza Atmosferi, Fiziksel Cekicilik ve Uriin
Cekiciligi Arasindaki Iliskilerin Modellenmesi

Bagimsiz Degiskenler F Model R’
Bagimh Uriin Fiziksel Magaza
Degisken Cekiciligi Cekicilik Atmosferi

B G ®

0,36 0,05 0,02 F=58,59
Hedonik

. t=7.29%, t=1.06, t=0.46, 0,13

Tuketim (Y) (p<0.01)

p=0,01 p=0,29 p=0,65

*p<0.01,

Analiz sonuglarina gore magaza atmosferi, algilanan fiziksel gekicilik, urtin
cekiciligi  hedonik tiketim (zerinde farkli diizeylerde etkilerinin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore yalnizca iirlin ¢ekiciligi hedonik tiiketimi anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmistir. (F=58,59, p=0,01, p<0,05). Modelde oto korelasyonun da olmadig

goriilmistir (D.W= 1,90). Bu sonuglara gore kurulan modelin istatistiksel olarak
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gegerli oldugu, ancak arastirma hipotezlerinden yalnizca iiriin ¢ekiciliginin hedonik
tiikketimi pozitif yonlii ve anlamli diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda H1 ve

H2 hipotezleri reddedilmis, H3 hipotezi kabul edilmistir.

3.6. Demografik Degiskenlerle Hedonik Tiiketim Arasindaki iliskilerin
Test Edilmesi

Calismada katilimcilarin hedonik tiketim dizeylerinin demografik kriterlere
gore farklilasip farklilasmadigmmin incelenmesinde tek yonli varyans analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12°de yer almaktadir. Anlamlilik degerleri “p”
stitununda, farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu ise “anlamli fark™ siitununda

gosterilmektedir.

Tablo 12: Hedonik Tiiketime fliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Faktor p F Anlamli Fark

Egitim 0.01 2.383 1-4,1-5

Egitim Diizeyi 1: Tlkdgretim, 2: Lise; 3: Onlisans 4: Lisans 5: Lisansiistii
Gelir 0.60 0.51 -

Gelir Gruplan 1: Gelir giderden az, Gelir giderden fazla, Gelir gider esit
Yas 0.01 3.122 1-4

Yas Gruplan 18-25; 26-33;34-41, 41 ve Uzeri

Analiz sonuglarina gore hedonik tiiketimin egitim ve yasa gore farklilastigi
ancak gelir durumuna gore farklilasmadigr goriilmektedir. Gruplar arasi farkliliklar
anlaminda ise egitim diizeyi acisindan ilkdgretim diizeyi ile lisans ve lisans iistii egitim
diizeyindeki katilimcilarin hedonik tiikketim degerleri farklilagmaktadir. Diger gruplar
arasinda bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Bununla birlikte yas agisindan ise 18-
25 yas araligindaki katilimcilarin hedonik tiiketim diizeyleri ile 41 ve tlizeri yas

grubundaki tuketicilerin hedonik tliketim diizeylerinin farklilastig1 tespit edilmistir.
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Tablo 13: Hipotez Testi Sonuglarinin Ozeti

H1 Magaza atmosferi hedonik tiiketim iizerinde Reddedildi
olumlu bir etkiye sahiptir.

H2 Algilanan fiziksel c¢ekicilik hedonik tiiketim Reddedildi
tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H3 Uriin  Cekiciligi hedonik tuketim (izerinde Kabul Edildi
olumlu bir etkiye sahiptir.

H4 Hedonik tiiketim demografik degiskenlere gore | Yas— Gelir
farklilik gostermektedir. Egitim

H4a Hedonik  tiketim  yasa  gore  farklilik Kabul Edildi
gostermektedir.

H4b Hedonik  tiketim  gelire gore  farklilik Reddedildi
goOstermektedir.

Héc Hedonik tiiketim egitime gore farklilik Kabul Edildi

goOstermektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Gilinlimiiz rekabet ortaminda isletmeler tiiketicilerin fiziksel ihtiyag¢larinin yani
sira sosyal ihtiyaclarim1 da karsilamak istemektedirler. Hedonik tiiketim de bu tiir
sosyal ihtiyaglara karsilik gelmektedir (Kim vd., 2017). Bu baglamda o&zellikle
kozmetik aligverisi gibi hedonik giidiilerle siklikla iligkilendirilmis bir konuda
tilkketicilerin nelerden ne oOl¢iide etkilendiginin aragtirilmasi 6nem arz etmektedir
(Vanessa vd, 2011). Her ne kadar bu konu iizerine gelistirilmis hatir1 sayilir caligma
bulunsa da bu arastirmada yer alan degiskenlerin goz ardi edildigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda bu tez ¢alismasinda duyusal pazarlama ile iliskilendirilebilecek iiriin
cekiciligi, fiziksel cekicilik ve magaza atmosferi gibi yapilarin, hedonik tiiketim
egilimleri iizerindeki etkisini incelemek amaclanmistir. Boylesi bir inceleme de

yukarida ifade edildigi iizere kozmetik aligverisi tizerine gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde bagimsiz degiskenlerden
yalnizca {irlin gekiciliginin hedonik tiiketimi olumlu ve anlamli bigimde etkiledigi
goriilmistiir. Literatiirde yer alan oOnceki c¢alismalar c¢ekici nitelikteki {irlin ve
uyaricilarin hedonik aligveris tecriibesini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir
(Ballantine vd,2010). Ornegin Korry vd (2017), cekiciligi arttirilmis organik gidalarin
hazc1 duygular1 harekete gegirdigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde bu aragtirma
cekici olarak algilanan kozmetik {iriinlerin hazci giidiilerle satin alinmasini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Baska bir ifadeyle kozmetik iirlinlerin ¢ekici olarak algilanmasi
hedonik tiiketim egilimini de arttirmaktadir. Bu durumun tiiketicilerin yararina
kullanilarak onlara memnun kalacaklar1 bir deneyimin yasatilmasi anlaminda

degerlidir.

Lim ve Ang (2008), Ryu, Han ve Jang (2010) calismalarinda hedonik
tiikketicilerin belirli iirtinlerle ilgili olarak farkli degerlendirmeler yaptiklarini ifade
etmiglerdir. Ayrica bu farkli degerlendirmelerin iiriinlerin estetik agidan farkli
algilanmasiyla da iligkili olabilecegini belirtmislerdir. Uriin ¢ekiciliginde iiriin estetigi
ve {iriiniin deneyimsel pazarlamas1 dnem teskil etmektedir. Ornek verilecek olursa;
arastirmanin yapildigi kozmetik magazasinda tiiketicinin deneyimledigi parfiim, krem
vb. kokular iiriinii ¢ekici kilmakta olup; tiiketici algisinda olumlu ¢agrisimlar yaparak

hedonik tiiketimi olumlu yonde etkilemektedir. Bunun yani sira; tiiketiciye sunulan
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markaya iliskin deneyimlerin hatirlanmasina iligkin satin alinan {iriinlin yani sira;
tiketiciye kiiclk hediyeler verilmesi yine hedonik tuketim (zerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Uriin cekiciligine iliskin; iiriiniin moda trendlerine uygun olmas,
rakiplerinden farkli bir dizayna sahip olmasi, {iriiniin marka kisiliginin tiiketiciyle
uyumlu olmasi, ¢ok amacgli ve pratik kullanim sekli, {irin performans: ve iiriinde
kullanilan malzemenin Kalitesi, iirlinlere iliskin kampanyalar ve reklamlar hedonik

tiiketim tizerinde olumlu etkiler yaratan diger faktdrlerdendir.

Ballantine vd. (2010), perakendecilik sektoriinde atmosferik uyaranlarin
hedonik tecriibe yasatmada Onemli rol oynadigimi ortaya koymuslardir. Ancak
literatiirde yer alan bu bulgu bu arastirmanin sonuglar1 ile uyumlu degildir. Baska bir
ifadeyle, arastirmanin degiskenlerinden magaza atmosferinin hedonik tiiketim {izerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu durum c¢esitli gerekgelerle ve
ozellikle bu arastirmanin kisitlar1 araciligiyla agiklanabilir. Oncelikle bu arastirmada
yalnizca bir aligveris merkezinde yer alan sinmirli sayida ve kiiciik magaza tercih
edilmistir. Dolayisiyla magaza atmosferinin hedonik tiikketimi anlamli bir bigimde
etkilememesi arastirmanin yiiriitiildiigi magazaya 6zgii olabilir. Zira arastirma icin
tercih edilen magaza, miisterilerin uzun siire vakit gecirmedikleri ve boyut olarak
kiiciik bir magazadir. Dolayisiyla bu durum hedonik tiiketimi tetikleyecek magaza
atmosferine iligkin unsurlara diisiik diizeyde maruz kalmis olabilecegi gercegini
akillara getirmektedir. Ya da kadinlarin kozmetik aligverislerinde kiyafet aligverisinde

oldugu gibi derin bir deneyim yasamadiklar1 bu noktada diisiiniilebilir.

Benzer sekilde fiziksel cekiciligin hedonik tiiketim {izerinde anlamli etkiye
sahip olmayisi da arastirmada tercih edilen magaza ile iliskilendirilebilir. Ulkemizde
ozellikle kozmetik iiriin satan magazalar butik ve kii¢iik magazalardan olugsmaktadir.
Bu magazalarda tiiketicilerin fiziksel cekicilik algilarinin artmasini kolaylastiracak
tutundurma araglarinin yogunlugu ve zamansal anlamda uzun bir aligveris deneyimi
yagsamalar1 fazla miimkiin degildir. Hedonik tiiketim egilimleri yiiksek olan kisilerin,
duygusal pazarlamaya daha duyarli olduklar1 ve bu durumu destekleyecek faktorlerin
de magazada bulunmasiyla hedonik tiiketim iizerinde olumlu bir etki yaratilacagi
savunulabilir. Ancak; calismanin gergeklestirildigi kozmetik magazasinin tiiketici
tizerinde yaratmis oldugu enerji; bunun yani sira ayna, aydinlatma vb gibi tiiketicinin

iirtinii deneyimleyerek fiziksel algisini destekleyecek faktorleri  bulundurmamasi
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fiziksel ¢ekicilik lizerinde olumsuz bir etki yaratabilir. Yine aym sekilde magazada
kullanilan reklam posterlerinin ‘giizel, fit, mutlu algisi’ yiiksek olan kadinlar gibi
detaylarin disinda kullanilip; ilgili kozmetik markalarinin dinamiklerine uygun
olmayip buna paralel olarak da tiiketicinin fiziksel ¢ekicilik algisinin olumsuz
etkilenmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda &zellikle kozmetik Grin
pazarlamacilarinin satis noktalarinda hedonik deneyimi arttirmaya yonelik magaza
atmosferlerini gdzden gecirmelerinde fayda oldugu diisiiniilmektedir. Ozetle,
aragtirmanin yapildig1 magaza lokasyonunun tek bir bolgede bulunmasi, magaza igi
yerlesim alaninin kiigiik boyutlu olmasi, magazada  kullanilan raf cekiciligi,
aydinlatma vb dekoratif alanlarin kisith bulunmasi ve aligveris yapan tiiketicilerin {iriin
yerlestirme dizaynlarint secici olarak degerlendirmemesi gibi etmenlerin arastirma
sonuglarint etkilemis olabilecegi hatirda tutulmalidir. Ayni zamanda bu hususlar

arastirmanin kisitlari olarak ifade edilebilir.

Literattrde yer alan hedonik tiiketim ve demografik kriterler arasindaki iliskiye
yonelik aragtirma bulgular1 bu c¢alisma bulgulan ile Ortiismektedir (Arisal, 2015;
Aytekin ve Ay, 2015; Kikrer, 2011; Ozdemir ve Yaman, 2007; Sarar, 2018). Bu
caligmalar Universite ve lisansisti dizeyde olan bireylerin  hedonik tlketim
duzeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmislardir. Arastirmaya katilanlar
egitim seviyelerine gore degerlendirildiginde; On lisans, lisans ve yilksek lisans
mezunu bireylerin egitim seviyelerine paralel olarak bulunduklari sosyal etkilesim
alanlar1 daha fazla oldugu igin, bu bireylerin daha fazla tiiketme egiliminde olduklar
ve bunun hedonik tiiketime yol actifi ifade edilmistir. Bu arastirmada hedonik
tiiketimin geng yas gruplari (18-25) ile ileri yas gruplar1 (41 ve iizeri) arasinda anlami
bir bicimde farklilastig1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ Aytekin ve Ay (2015)’in bulgular1 ve
yas araliklar1 ile uyumludur. Buna gore genglerin diger 6zellikle ileri yas grubundaki

tiikketicilere gore daha hedonik tiikettikleri anlagilmaktadir.
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ARASTIRMANIN KISITLARI/ONERILER

Arastirmanin birinci siirliligi arastirmaya katilim gosteren kisilerin tesadiifi
olmayan bir Ornekleme yontemi olan kolayda ornekleme yontemi ile secilmis
olmasidir. Bu 6rneklem yapist itibari ile kadinlardan olusan ve kozmetik aligveris icin
aragtirmaci tarafindan secilen magazaya gelen tiiketicileri kapsamaktadir. Farkli bolge,
semt ve aligveris merkezlerindeki farkli magazalarin miisterileri kapsam dis1
tutulmustur. Ayrica arastirma yalnizca secilen magazalardan aligveris yapan “kadin”
tiketicileri kapsamaktadir. Kozmetik aligverisi yapan diger gruplar kapsam disinda
birakilmigtir. Ayrica sonu¢ kisminda yer alan magaza se¢imine iliskin hususlar da
arastirmanin sinirhiliklar arasinda yer alamktadir. Arastirmanin farkli 6lgeklerde ve
konumlarda yer alan kozmetik magazalarinda farkli sonuglar ortaya koyabilecegi
hatirda  tutulmalidir. Bu dogrultuda gelecek aragtirmalarda bu sinama
gerceklestirilebilir. Bununla birlikte veri toplarken belirli zorluklarla karsilagilmistir.
Anket sorularinin anlasilmasi noktasinda arastirmaci katilimcilara belirli agiklamalar
yapmistir. Anlasilamayan cevaplar ve eksik veriler nedeniyle bazi anket formlari

arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda kozmetik sektériinde ¢alisan uygulamacilara
satig stratejileri belirlemede ve bu hususta alinacak kararlarda yardimci olabilecek
niteliktedir. Bunun yani sira; kozmetik sektoriinde kadinlar {izerine yapilan bu
arastirma; gelecekte demografik ozellikler dogrultusunda erkek tiiketiciler i¢in de
ozellestirilebilir. Ilgili calismaya erkek tiiketicilerin dahil edilip; magaza atmosferi,
algilanan {irtin ve kisisel ¢ekicilik kavramlarinin hedonik tiiketim iizerinde erkek
tiikketiciler agisindan incelenmesiyle kozmetik aligverislerindeki satig stratejileri daha
genis yelpazeli bir Olcekte degerlendirilebilir. Bu dogrultuda &zellikle son yillarda
erkek tiiketicilerin de kozmetik sektoriinde yeni bir hedef grup oldugu dikkate

alinmalidir.

Arastirma yine onermeler bazinda incelendiginde; aligverisi hayatinin rutin bir
parcasi haline getiren kadin tiiketicilerin kozmetik {iriin aligveriglerinde zaman zaman
plansiz satin alma egilimi gosterebilecegi sdylenebilir. Ayni zamanda kozmetik

aligverisi deneyiminin ve plansiz satin alma faktorlerinin aligveris deneyimi igerisinde
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baslangigtan sona kadar bir biitiin oldugu seklinde yorumlanabilir. Ornegin heyecan
uyandiracak iirlin tasarimi, sira disi, zarif goriinlim gibi {liriin algilama big¢imleri ve
modern {iriin dizayn1 gibi 6zellikleri kapsayan algilanan {irlin ¢ekiciliginin de kadin
tilkketicileri 6zel bir yolculuga c¢ikarma etkisi oldugu soylenebilir. Bu yolculuk
esnasinda kadin tiiketicilerin duygu durumlarinin da algilanan kisisel c¢ekiciligi
dogrudan etkileyebilecegi varsayilabilir. Kozmetik sektoriindeki oyuncular; ilgili
calismada elde edilen bulgularla kadin miisterilerin aligveris motivasyonlarini daha iyi
degerlendirme firsati bulabilir ve davranislarina etki eden faktorleri daha detayli
inceleme firsat1 yakalayabilirler. Kuskusuz bu durum miisteri tatmini saglama ve
rekabet edebilme yeteneklerini gelistirme noktasinda onlara essiz firsatlar
saglayacaktir. Kozmetik sektorii calisanlar;; magazalarinda miisteriyi plansiz satin
almaya tesvik eden kasa Onii gibi alanlara indirimli {riinleri yerlestirmektense,
tiketiciyi duyusal anlamda etkileyebilecek ve heyecan wuyandiracak Urlnleri
yerlestirmeyi deneyerek ve daha gii¢lii deneyimler gelistirerek hem miisterilerin hem

de markanin kazandig1 ortak ¢ikarlara hizmet eden bir zemin olusturabilirler.
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EKLER

EK 1:

MAGAZA ATMOSFERI, ALGILANAN URUN CEKIiCIiLiGi VE ALGILANAN
KiSiSEL CEKIiCIiLiGiN HEDONiK TUKETIiM UZERINDEKi ETKIiLERINIiN
INCELENMESI: KOZMETIK ALISVERISI UZERINE BiR UYGULAMA

Degerli Katilimet,

Bu anket formu bir yiiksek lisans 6grencisinin tezinde kullanilmak i¢in yapilan
bilimsel bir arastirmaya veri toplamak ig¢in gelistirilmistir. Kozmetik Urtnlerin
duyulara hitap ediciligi, c¢ekiciligi ve aligveris degerlerinize yonelik asagida sunulan
sorulara samimi ve eksiksiz yanitlar vermeniz arastirmanin gegerli sonuglar
tiretebilmesi agisindan 6nemlidir. Forma vereceginiz yanitlar kesinlikle gizli tutulacak
ve arastirma amaglar1 disinda kullanilmayacaktir. Sadece 15 dakikanizi alacak olan bu
forma vereceginiz yanitlar ve katkilariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Asagida verilen segeneklerden sadece birini isaretleyiniz.

1. Cinsiyet ( ) Kadin

2.Yasmiz

3. Egitim Durumunuz

( ) Ilk-Orta Ogretim ( ) Lise () 2 Yillik Meslek Yuiksekokulu

( ) 4 Yillik Universite ( ) Yiksek Lisans Doktora

4. Gelir Diizeyiniz

( ) Gelirim Giderimden Fazla ( ) Gelirim Giderimle Esit () Gelirim Giderimden
Az

Kesinlikle katilmiyorum
Ne katihlyorum ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

1. Bu kozmetik iiriiniin ¢ok énemli 6zellikleri vardir.

2. Bu kozmetik {iriinii kullanan 6nemli kisiler var.

~ ™~~~ Katilmiyorum

|
I N [—
|l
|
I N [—
|l
I N [N—
|l
I N [N—

3. Bu kozmetik tiriinde kullanilan malzeme ¢ok hos.
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Bu kozmetik {irlinii arkadaglarimin ¢cogu begenecek.

Bu kozmetik iiriin benim tarzima uyuyor.

Bu kozmetik {iriin benim kisiligime uyuyor

SNioja~

|~ ||~

Bu kozmetik Uriin birbiriyle uyumlu malzemelerden
olusur.

~— N [~ [~

~ |||~

~— N [ [~

|~ ||~
~— N [~ [~

~ |||~

~— N [ [~

~ |||~

~— N [ [~

8.

Bu kozmetik iiriin ¢ok amagli kullanilabilir.

9.

Bu kozmetik {iriin siradis1 bir tirindiir.

10.

Bu kozmetik iiriiniin performansi ¢ok iyi.

11.

Bu kozmetik iiriin ¢ok pratik kullanimlidir.

12.

Bu kozmetik iiriiniin farkli bir dizayni1 var.

13.

Bu kozmetik uriin gunliik kullanim igin uygundur.

14.

~l ||

Bu kozmetik iiriiniin dizayn1 daha 6nce gordiiklerime
gore cok daha mikemmel.

~— N~ N~ [~ N~ [~ N~

~l ||~

~— N N~ [~ N~ [~ N~

~l ||
~— N~ N~ [~ N~ [~ N~

~l ||~

~— N N~ N~ N~ [~ N~

~l ||~

~— N N~ N~ N~ [~ N~

15.

Bu kozmetik iiriin bilim ve teknoloji ile birlikte geligir

16.

Bu kozmetik iiriiniin kullanim1 kolaydir.

17.

Bu kozmetik riin insana zarar vermez

18.

Bu kozmetik iiriin uzun siire kullanilabilir.

19.

Bu kozmetik riiniin yan etkisi yoktur.

20.

~ |l

Bu  kozmetik  iriinde zararl
kullanilmamastir.

kimyasallar

~— N [~ N~ [~ —

~l |~

~— N N~ N~ [~ —

~ |l
~— N [~ N~ [~ —

~l |~

~— N N~ N~ [~ —

~l |~

~— N N~ N~ [~ —

21,

Bu kozmetik iiriin fiyati kalitesiyle uyumludur. (

Bu kozmetik ahisverisinizi bir biitiin olarak degerlendiriniz. Her bir ifade i¢in sadece bir secenegi

isaretleyiniz.
E3S
EEB
S| EE E| | Lt
L s S E S b L =
x = =ZE = S x =
= £ £ 2| T
3] Spe:| 3| £%
1. Buahverisim gercekten zevkliydi. () () () ) ()
2. lyi ki bagka bir seyler yapmak yerine bu aligverisi yaptim. | ( ) () () () ()
3. Bualigveriste ganimet kazanma hissi yagadim. () () () () ()
4. Bu aligveris benim i¢in iyi bir kagis oldu. () () () () ()
5. Bu aligveriste yeni ve heyecan verici UrUnlerle
s, () () [C)y () [C)
6. Satm aldigim seyler onemli degil, aligverise ¢ikmak bana
igeldi e avee § O O[O OO
7. Mecbur oldugum i¢in degil istedigim icin bu aligverise
- S I Cost BRI ROy O O O O
¢iktim.
8. Aligveriste 1iyi zaman gecirdim ¢iinkii  hersey ) ) ) () ()
kendiliginden oldu bitti.
9. Algveris bir macera hissi verdi. () () () () ()
10. Bu aligveriste bir¢ok fantazimi gerceklestirdim. () () () () ()
5 4 3 5 1
Cok . Ne iyi ne .o | Gok
iyi | st KOt | st
1- Ortalama bir gunde kendinizi ne
kadar mutlu hissedersiniz? () ) |C) ) 10
2- Genel olarak sosyal glveniniz
hangi diizeydedir? () () 10) () )
3- Kendinizi hangi diizeyde fiziksel | ( ) () [ () () ()
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