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Tiiketiciler giinliik yasam pratiginde hemen her satin
almada karar alma siireciyle karst karsiyadir. Genel
kabul, her tiiketicinin faydasini maksimize etmeye
calisacagidir. Ancak, rasyonellik gercekten hislerden
yoksun mudur yoksa mantikli bir karar verme
sonucunda elde edilen fayda, tatmin edici olabilir, haz
saglayabilir mi? Iste bu noktada bu calismanin yamt
aradigr soru tiiketicilerin satin alma siireclerinde
rasyonel egilimleri, rasyonel oldugu diisiiniilen satmn
alma eylemlerinin sonucunda bir haz duygusunun
dretilip Uretilmedigidir. Bu ¢er¢evede c¢alisma,
tiiketicilerin rasyonel satin alma egilimleriyle satin alma
sonrasindaki hedonik duygulanim egilimleri {izerine
fenomenolojik ¢6ziimleme yapmayir amaglamaktadir.
Bu dogrultuda nitel arastirma ydntemine dayali
yapilandirilmis  goriisme  teknigi  kullanilarak
tiiketicilerden bir aligveris senaryosunda market iiriinleri
baglamindaki satin almalarmna iligkin yanitlar vermeleri
istenmistir. Kolayda 6rnekleme yoluyla 18 katilimcidan
veri elde edilmistir. Toplanan veriler fenomenolojik

ABSTRACT
Consumers encounter the decision-making process in
nearly every purchase they make in their daily lives. The
general assumption is that each consumer seeks to
maximize their own benefit. However, is rationality truly
devoid of emotions, or can the benefit obtained from a
logical decision-making process be satisfying and even
pleasurable? At this point, the question that this study
seeks to answer is whether consumers exhibit rational
tendencies in their purchasing processes and whether
purchasing actions perceived as rational generate a sense
of pleasure. Within this framework, the study aims to
conduct a phenomenological analysis of consumers'
rational purchasing tendencies and their hedonic
emotional responses following a purchase. To achieve this,
a structured interview technique based on qualitative
research methodology was employed. Consumers were
asked to provide responses regarding their purchases of
grocery products within a given shopping scenario. Data
were collected from 18 participants through convenience
sampling. The collected data were analyzed within the
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1. Giris

Her giin sayisiz karar aliriz; dnemli ya da énemsiz de olsa hepimiz iyi kararlar almak isteriz. insanlar
genellikle karar vericiye “rasyonel” olmalarini tavsiye ederek kendilerini veya baskalarini iyi kararlar
almaya motive ederler. Gergek hayatta, rasyonel, akilci, faydayr maksimize edici, dogru, etkili kararlar
almak amaciyla arkadaslarimiz, 6gretmenlerimiz, profesyonel kisiler ve kisisel gelisim rehberleri de
dahil olmak {izere bagkalarindan tavsiyeler aliriz. Ama artilar1 ve eksileri objektif olarak, duygularin
etkisinden uzak bir sekilde tartmay1 dncelemeyi amaglayan bu c¢abalar gergekten de rasyonel kararlar
alimmasini saglar mi1? Bu ¢abalar, kararlarimizi duygusal olmaktan alikoyar ve nesnellige yonlendirir
mi? Her seyden once, duygu ve rasyonalite, yani akil iki farkli kutup mudur? Rasyonaliteyi hislerin ve
duygularin g6z ard1 edilmesi olarak m1 yorumlamak gerekir? Acikcast ylizyillardir filozoflar kararlari
iki genel kategoriye ayirmiglardir. Akla dayali olanlar ve duygulara dayali olanlar olarak iki kutup
belirgindir (Li ve Hsee, 2019: 115). Ancak, rasyonellik gergekten de hislerden yoksun mudur yoksa
duygular ve akil, segimlerimizi sekillendirmede birlikte mi ¢alisir? Burada ilging bir paradoks ortaya
cikmaktadir: Rasyonel satin alma segimleri gercekten haz saglar mi1? Mantikly, iyi diisiiniilmiis bir karar
verme eylemi sonucunda elde edilen fayda, kendi basina hazci bir sekilde tatmin edici olabilir mi? Eger
Oyleyse, bu rasyonel tiiketici davraniginin bir bakima zevk arayisi tarafindan yonlendirildigi anlamina
mu gelir? Iste bu noktada bu calismanin yola ¢iktig1 temel merak, yanit aradig: temel soru, tiiketicilerin
satin alma siireglerinde rasyonel egilimleri, rasyonel oldugu diisiiniilen satin alma eylemlerinin
sonucunda, dogru, akilli bir i yapmis olmaktan dolay1 bir haz duygusunun iiretilip iiretilmedigidir.

Acikeasi yakin bir gelecege kadar gerek geleneksel iktisat teorilerinde gerekse geleneksel pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan geleneksel yontemler, bireylerin rasyonalitesine (akilciligina) ve bilingli
sireclere odaklanmistir. Buna gore, her bir tiiketici kendi faydasini gézetecek ve bunu maksimize
etmeye calisacaktir. Bu anlamda en az maliyet, zaman ve emekle, en yiiksek kalitede {iriinii elde etmek
temel motivasyondur. Ancak sonraki gelismeler, birtakim duygularin tiiketicilerin diisiincelerinin,
tutumlarinin ve eylemlerinin ortaya ¢iktigi temel dayanak oldugunu kanitlamistir (Pluta-Olearnik ve
Szulga, 2022: 87). Tiiketici davranisi, 6zellikle de tiiketici satin alma karar verme iizerine son yillarda
sekillenen ¢agdas literatiirde tiiketicilerin diislinme ve davranig bi¢imleriyle beraber duygularini da ele
alma girisimleri onem kazanmustir. Tiiketicilerin aligveris ve satin alma kararlarina eslik eden duygular,
giidiiler, diger dogrudan ve dolayli belirleyicilerin etkisinden de kaynaklanabilmekte, bu etkenler
tarafindan sekillendirilebilmekte, uyarilabilmekte, siddetlendirilebilmekte veya hafifletilebilmektedir
(Verduyn vd., 2012; Mullen ve Johnson, 2013; Szymanska, 2017). Duygular ve giidiiler yalnizca bir
iiriin veya markanin se¢imini, nihai satin alma kararini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin satis noktasinda
ne kadar kalacagi, kendi goriisiine gore dogru tiriinii bulmak igin ne kadar ¢aba sarf edecegi ve ne kadar
mesafe kat edecegi gibi siiregleri de belirleyebilmektedir (Biercewicz vd., 2024: 401). Gidiiler,
davranisi belirli hedeflere dogru uyandiran ve ydnlendiren nispeten kalici, giiglii ve 1srarci igsel
uyaranlar olarak ele alindiginda, tiiketicilerin tutumlari, davraniglar1 ve satin alma siireclerini etkileyen
basat faktorlerden kabul edilmektedir (Trehan ve Trehan, 2009; Durmaz, 2014: 195).

Tiiketici davranigi temel olarak bir tiiketicinin iiriinleri nasil satin aldig1 ile ilgilidir. Satin alma oncesi
asamadan baglayarak satin alma ani ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri iceren bir siirectir.
Tiiketicilerin hemen her giin her saat bir satin alma karariyla karsi karsiya kaldigimi sdylemek
miimkiindiir. Tiiketiciler bu siiregte ¢esitli kararlar almaktadir, cesitli siire¢lerden gegmektedir ve satin
alma eylemleri bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bu siirecte motivasyonel acidan tiiketicileri satin alma
davranigina iten iki temel giidii s6z konusudur. Birincisi rasyonel (faydaci, akile1) giidiiler ve hedonik
(hazc) giidiilerdir (Yildiz, 2020: 1023). Tiiketici tutum ve davranislari esasinda rasyonel diisiinceler ve
duygusal arzularin bir birlesimiyle yonlendirilmektedir. Bu bakimdan hem rasyonel hem de hedonik
giidiiler tiiketici tutumlarim1 ve davramislarimi sekillendirmede kritik roller oynamaktadir. Rasyonel
giidiiler genellikle mantiksal akil yiiriitme, islevsellik, maliyet etkinligi, pratiklik gibi faydaci yonleri
kapsarken, hedonik giidiiler aligveris deneyimlerinden elde edilen duygusal ve duyusal zevklerle,
duygusal tatminle ilgilidir. Rasyonellik, tiiketicileri islevsel faydalar ve maliyet verimliligi (fayda
maksimizasyonu ve maliyet minimizasyonu) aramaya yonlendirirken, hedonik giidiiler genel olarak
zevk ve psikolojik tatmin arzusunu yonlendirmektedir (Cabanac ve Bonniot-Cabanac, 2007). Bu iki
yonelim birbirinden farkli gibi ele alinsa da pazarlama literatiiriinde tiiketici davranislar1 baglaminda
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bazi hallerde rasyonalite ile hazciligin kesisimi bulunmaktadir. Pazarda yer alan iiriinler, fiyatlar,
kampanyalar, Ozellikler-nitelikler gibi bilgileri arastirmak, bu bilgilere sahip olmak ve bunlari
paylagmak igsel olarak tatmin edici bir davranis olarak nitelendirilmektedir (Bloch, 1986). Rasyonel
egilimin gostergeleri olarak kabul edilebilecek bu tiir egilimler, tiikketici pazarinda uzmanlik, dogru karar
verici pozisyonunu elde etmek ve bunu sergilemek {izere motive olmak ve bundan haz duymakla iliskili
olarak ele alinmaktadir (Feick ve Price, 1987). Bu egilimlerin pazarda iyi deger elde etmeyi bilen
rasyonel bir aligveris¢i olma arzusunu icerdigini ileri stiriilmektedir (Price vd., 1988). Bunlarin haz
duygusuyla iligkili olarak ele alinmakta, zevk tarafindan motive edildigi kabul edilmektedir (Walsh vd.,
2004). Potansiyel olarak avantajli, rasyonel satin alimlardan haz duyma beklentisinin, aligveris siireciyle
daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilecegi kabul edilmekte (Madhu vd., 2023) ve bu
argiimanlar rasyonel karar alma ve aligveris deneyiminin kendisinden elde edilen duygusal tatminin bir
karisimint  yansitmaktadir (Verma ve Khanna, 2022). Rasyonel satin alma akileilik ile
iligkilendirilmesine ragmen, satin alma islemini izleyen duygusal tatmini dislamadigz ileri siirtiilmektedir
(Polisetty vd., 2024). Ancak literatiirde tiiketicilerin rasyonel ve hedonik giidiilerini ele alan ve pek ¢ok
degiskenle iliskilendiren caligmalar ile yogunluklu olarak karsilasilabilmesinin yani sira, rasyonel
egilimlerin hedonik duygular iiretmesi potansiyeline doniik olarak gerceklestirilen derinlemesine
analizlerin simirlilig dikkat ¢ekmektedir.

Bu c¢alismada temel olarak tiiketicilerin rasyonel satin alma davranislarina odaklanilmis ve bu
davraniglarin hedonik bir baglamda gerceklesip gerceklesmedigine iliskin i¢gdriiler saglamak
hedeflenmistir. Bu ¢er¢evede calismanin temel amaci, nitel arastirma yontemine dayali olarak
tiikketicilerin market {irtinlerine iligkin olarak rasyonel satin alma egilimlerinin belirlenmesi ve haz
duyma egilimleri ile iliskilendirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, nitel arastirma yontemine dayali
olarak yiiriitiilen goriismeler kapsaminda ulasilan 18 katilimcinin yanitlar1 toplanmis; bu yanitlar
dogrultusunda fenomenolojik ¢oziimlemeler yapilmis ve birtakim bulgulara erisilmistir. Erisilen bu
bulgular dogrultusunda isletme, pazarlama literatiiriine ve pratigine doniik birtakim c¢ikarimlar ve
degerlendirmeler sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Satin Almayla iliskili Duygular ve Egilimler

Duygu, belirli baglama bagl biligsel yonleri olan psikolojik uyarilma durumu olarak tanimlanmaktadir.
Nese, utang, gurur, keder, korku, endise, kiskan¢lik, umut, glicenme, pismanlik veya hayal kirikligi gibi
duygular giinliik hayatta oldukga belirgin ve yaygindir (Consoli, 2009: 996). Tiiketici davraniglari
acisindan duygular, belirli olaylara veya kisinin kendi diisiincelerine 6zgii olan bir bireyin duygusal
durumlarini ifade etmektedir (Bagozzi vd., 1999). Pozitif duygular memnuniyet, mutluluk, sevgi ve
gururla iligkilidir; negatif duygular ise 6fke, korku, iizlintii ve utang gibi durumlarla iliskilidir (Laros ve
Steenkamp, 2005; Kuo ve Wu, 2012: 129).

Tiiketim duygulari, bir tirlinii kullanirken veya bir hizmet saglanirken deneyimlenen gesitli hisleri, ruh
hallerini veya duygulari gruplandiran bir olgudur (Richins, 1997; Dubé ve Menon, 2000: 287). Bunlar,
iriinlerin tiiketim ya da kullanim durumunda verilen yanit olarak kisinin gosterdigi duygusal bir
tepkilerdir ve bu duygular giinliik hayatimiza renk ve doku katar. Cogu tiiketici yeni satin aldig1 bir
arabay1 kullandiginda duygusal bir cosku yasar. Yeni bir eve tasinmak, g¢esitli duygularin ortaya
¢ikmasina neden olabilir. Geng bir kadin yeni nisan yiiziigiinli arkadaslara gosterirken gurur ve seving
duyar. Bir ev hanimu, bir kez daha sikisan elektrikli konserve agacagini 6fkeyle ¢ope atar ve ondan
kurtulmak onu rahatlatir. Stresli bir 6grenci odasindaki kaleci eldivenine bakar ve matematik 6devini
bitirdiginde top oynayabilecegini bilerek kendini biraz daha iyi hisseder. Tiim bunlar, iiriinlerin tiikketim
duygularini nasil uyandirdigina dair 6rneklerdir ve tiiketiciler her giin {irlinlerle etkilesime girdikce
bunlar kat kat cogalir. Tiiketim duygulari, ihtiyaglarini karsilamak ve hedeflerine ulagsmak igin tiriin satin
alan tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bu duygular, tiikketicilere hedeflerine ulasip ulasmadiklarini sdyleyen bir
sinyal sistemi olusturur. Ayrica, 6zellikle seving ve heyecan gibi olumlu duygular olmak iizere belirli
duygu tiirleri dogasi geregi tatmin edicidir ve bu tiir duygularin deneyimi, birgok satin alma, tiiketim
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ve/veya kullanim deneyimi i¢in bagli basina bir hedeftir. Duygular tiiketici davraniglarimi diizenlemede
gliclii faktorler olduklari i¢in pazarlamacilar igin 6nem arz etmektedir (Richins, 2008: 399-401).

Duygular yalnizca tiiketim sirasinda degil, ayn1 zamanda tiiketimden 6nce ve tiiketimden sonra,
tiikketicilerin deneyimlenen duygular1 6ngoriillen duygularla karsilastirdiklart ve memnuniyetlerini
degerlendirdikleri zaman da devreye girebilmektedir. Bu bakimdan tiiketim duygusunu ortaya ¢ikaran
en yaygin durumlardan biri satin almadir (Phillips ve Baumgartner, 2002: 243). Aragtirmalar, beklenen
duygusal sonuglarin satin alma karar siireclerini yonlendiren basit ancak yararh kilavuzlar oldugunu
gostermektedir (Mellers ve McGraw, 2001; Philips ve Baumgartner, 2002; Pieters ve Zeelenberg, 2007;
Yi ve Baumgartner, 2008; Patrick vd., 2009; Bagozzi vd., 2016: 629).

Pek ¢ok tiiketici igin aligveris ve satin alma deneyimi normal, hatta giinliik rutin bir eylem olarak
goriiliirken, bazi tiiketiciler satin alma siirecine daha fazla ehemmiyet gostermektedir. Hatta bazen
aligveris yapmaya haddinden fazla 6nem vermek, alisveris i¢in ¢ok fazlaca zaman ve efor sarf etmek,
aligveris dirtiisiinii kontrol edememek, gibi egilimler s6z konusudur (Andreassen, 2014). Bazi
tiketiciler tarafindan aligveris deneyimi ihtiya¢ gidermekten 6te mutluluk veren veya mutsuzluktan
uzaklastiran bir duygusal ve deneyimsel arag olarak goriilebilmektedir (Roberts vd., 2014; Armagan ve
Temel, 2018: 627).

Satin alma siiregleri, tiiketicilerin sahip oldugu egilimler, beklentiler, tiriin 6zellikleri, tiikketim-kullanim
zamanlamasi, titketim-kullanim sonucunda olusan algilar gibi hususlar rasyonel hedonik egilimlere gore
duygusal tepkiyi etkileyebilmektedir. Agiga ¢ikan duygular, bu duygularin sonucunda ortaya ¢ikan
tepkiler ve bunlarin paylasimi, bagka bir ifadeyle, satin alma sonrasi duygu degerlendirmelerinin
tiikketicilerin satin alma Oncesi hedeflerine ve iiriiniin hedeflere ulagsma ile iligkili hedonik ve faydaci
giidiilerine bagli oldugu kabul edilmektedir (Chang vd., 2014: 1368-1369).

2.2. Rasyonel Satin Alma ve Hedonik Satin Alma Giidiileri

Tiiketici davraniglan literatiirii tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma siireci ve sonrasinda farkli
sekillerde ve tarzlarda hareket ettiklerini, farkli egilimlere, farklt motivasyonlara sahip olduklarini
ortaya koymustur. Bu farkliklarin arkasinda, basta kisisel 6zellikler olmak iizere, ¢ok sayida faktoriin
yer aldigmi sdylemek miimkiindiir. Geleneksel tiiketici davranis modellerine gore tiiketici rasyonel
davranislar sergileyen bir karar verici olarak nitelenmektedir. Geleneksel olarak, rasyonel satin alma,
titketicilerin mantik, fiyat verimliligi ve islevsellige dayali kararlar aldig: faydaci giidiilerle iligkilidir.
Buna gore tiiketici yaptigi satin almalarda olasi en diisiikk maliyet ve olasi en yiiksek faydayi elde etmeye
calisacaktir. Ancak arastirmalar tiiketicilerin aligverislerde sadece rasyonel diirtiilerle degil, bazen de
duygusal diirtiilerin etkisi altinda kalarak hareket ettiklerini gostermektedir (Okutan vd., 2013: 121).

Tiiketiciler her daim hem ihtiyagclar1 hem de rasyonel siirecleri karsilayan bir iirlin/hizmet
aramamaktadir; bazen sembolik anlamlarin, psikolojik ve kiiltiirel, duygu, iliski ve hislerin kaynagi
haline gelen bir nesneler, siirecler ya da deneyimlerin pesindedir. Bu anlamda tiiketicilerin satin alma
kararlari iki tiir ihtiyag tarafindan yonlendirilmektedir. Bir taraftan {iriin islevleri tarafindan karsilanan
fonksiyonel ihtiyaclar ve diger taraftan iiriin sahipliginin psikolojik yonleriyle iliskili duygusal ihtiyaglar
s6z konusudur. Dolayisiyla iiriinler, hizmetler, siirecler, deneyimler iyi iglevsellik (geleneksel 6zellikler)
sunmalidir, ancak ayn1 zamanda da tiiketicilerde duygular yaratmalidir. Tiiketiciler i¢in satin alma siireci
de bir deneyim olarak ele alindiginda, deneyim agisindan etkilesimin gerceklestigi ¢evresel ve sosyal
baglam, fiziksel veya sanal magazanin unsurlar1 gibi faktorler duygularin olusumunda temel bir rol
oynadigini s6ylemek miimkiindiir (Consoli, 2009: 997-999).

Tiiketicilerin algiladigr faydaci deger, tiiketimin aragsal, gorevle ilgili, islevsel, biligsel agidan
yararlihigini temsil etmektedir ve esasen akilc1 bir amaca ulasma aracidir. Ote yandan hedonik, yani
hazc1 deger, bir alisveris deneyiminin potansiyel eglencesini ve duygusal degerini yansitmaktadir.
Kisacasi, faydaci deger, elde edilen faydalar ve maliyetler arasinda zorunluluk ve akilcilik odakli veya
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pratik bir uzlagma iken, hazci deger bu unsurlarin zevk odakli veya deneyimsel bir uzlagsmasidir (Babin
vd., 1994; Ryu vd., 2010; Song ve Qu, 2017: 67). Tiiketiciler genellikle satin alma esnasinda sira dist
bir iriin icin giizel bir teklifle karsilagtiklarinda boyle bir avantajdan yararlanmaya karar verme
egiliminde olmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler, bununla iligkili olarak verdikleri satin alma kararlarinin
kendilerini iyi veya mutlu hissettirecegini ummaktadir. Bu tiir bir durumda, bir iiriinii o anki sahip
oldugu avantaja ragmen satin almamak, firsat1 kagirmak anlamina gelecektir; bu da firsati kagiran
titketicinin daha sonra kendisini kotii veya mutsuz hissetmelerine neden olabilmektedir (Bagozzi vd.,
2016: 629). Bu durum, tiiketicilerin satin alma yoniinde uyarilmalarin1 ve harekete ge¢melerini
saglayabilmektedir.

Satin alma ile iliskili gecici uyarilma, genellikle satin alma karariyla 6nemli riskler iliskilendirildiginde
ortaya ¢ikmaktadir (Houston ve Rothschild, 1978; Parkinson ve Schenk, 1980). Otomobil veya
gayrimenkul gibi pahali, karmasik {iriinlerin satin alinmasinin neredeyse tiim tiiketicilerde katilim
diizeylerini artirmasi1 beklenmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985). Satin alma islemi gerceklestiginde,
tilketicinin Uriin sinifina olan ilgisi, ilginin artmasma neden olan durum (satin alma) gectiginde
azalmaktadir. Tiiketiciler, iiriiniin yeniligi nedeniyle satin alma isleminden sonra en azindan kisa bir
siire duygusal bir durum, sergilerken, bu zaman gegtik¢e azalmaktadir. Kalici bir duygusal yonelim, bir
titketicinin bir iiriiniin dnemli hedonik faydalar sagladigini algiladiginda veya iiriin kendisiyle yakindan
baglantili oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Bloch ve Richins, 1983; Laurent ve Kapferer, 1985; Richins
ve Bloch, 1991: 146). Agikgasi bu durum nispeten nadirdir, ancak baz tiiketiciler yiiksek duygulanim
seviyeleri deneyimlemektedir. Ornegin sarap degiistatdrleri veya miizik tutkunlari, cogu tiiketicinin
nadiren dikkat ettigi iirinlerin deneyimlenmesine iliskin olarak diisiinmeye onemli miktarda zaman
harcayabilmektedir. Bazi tiiketiciler belirli ilgi alanlar1 dogrultusunda belirli deneyimsel tutum ve
davranislar sergilemek konusunda tutarlilik gostermektedir. Ornegin bazi kisiler otomobil dergilerine
abone olarak, otomobiller hakkinda uzun uzun tartisarak ve genel olarak otomobiller hakkinda ¢ok
diisiinerek otomobillerle ¢ok yiiksek diizeyde kalict bir ilgi gostermektedir. Ancak elbette bu tiir tirlinler
begenmeli ve liiks segmenttedir. Bu tiirden riskli satin alma durumlarinda, tiiketiciler dogal olarak
rasyonel bir se¢cim yapmak i¢in 6nemli miktarda ¢aba ve zaman harcamaya motive olmaktadir (Houston
ve Rothschild, 1978; Richins ve Bloch, 1991: 146). Yogun arastirma, karsilagtirma, alternatif
degerlendirme ve miizakere etme gibi satin alma Oncesi ve satin alma esnasindaki siiregler nedeniyle,
satin alma sonrasi tatmin olma motivasyonu da gii¢liidiir. flgi duydugu bu alanda rasyonel olmayan bir
satin alma, bu rasyonel oldugunu diisiinen tiiketici i¢cin adeta utang vericidir. Bir satin alma hatasi
yaptigimi kabul etmek bile sikint1 vericidir. O halde, bu konuda yiiksek bir egilime sahip olan
titketicilerin uzmanlik alanlarindaki iriin segimlerinde olumlu deneyimler yasamasi sonrasinda, bundan
memnuniyet yagsamaya 6zellikle motive olmalari muhtemeldir. Bu durum tiiketiciyi siirekli olarak olasi
hatalardan uzak kalarak olumsuz deneyim yasamaktan kacinmak ve daha iyi iiriin se¢imleri yapmak
yoniinde giidiilemektedir (Richins ve Bloch, 1991: 147). Bu da satin alma siirecine daha fazla 6nem
atfetmeyi, tirlinler, markalar, fiyatlar, magazalar hakkinda bilgi arayisi ihtiyacini tetikleyebilmektedir.

Baz1 tiiketiciler bu konuda daha fazla egilimli olabilmekte, bu siirece yiiksek diizeyde Onem
atfedebilmektedir. Tiiketiciler, giyim, teknoloji veya yiyecek gibi iiriin kategorilerine &zellikle ilgi
duyup motive oldukga, kategori hakkindaki bilgilerini genigletmekte, uzmanlik gelistirmekte, sik satin
almakta, satin alma konusunda yenilik¢i ve kanaat Onderi olarak hareket etmektedir (Bloch, 1986;
Goldsmith, 2000). Bu tiir egilime sahip olan tiiketiciler, bilgilerini bagkalariyla paylagsmaya isteklidir ve
aligveris yapilacak yerler, satin alma yollari, fiyatlar konusunda Oneriler sunarak diger tiiketicilerin
davraniglarin aktif olarak etkilemeye ¢alismaktadir (Goldsmith vd., 2012: 390). Ornegin pazar kurtlar
bu tiiketicilerden kabul edilebilecektir.

Pazar kurtlar bilgi sahibi olduklar1 pazar alaninda, farkli iiriin kategorileri hakkinda edindikleri bilgiler
dogrultusunda bilgilerini ve deneyimlerini kullanarak avantajli, rasyonel satin almalar yapan ve agizdan
agiza iletisim yoluyla bu deneyimleri, avantajli firsatlari, iiriinleri yakin gevrelerine tanitmaktan keyif
alan tiiketicilerdir. Bu kavramin 6nciisii olan Feick ve Price (1987), pazar kurtlarini, ¢ok sayida iiriin
¢esidi, aligveris noktalar1 ve pazarin diger dinamikleri hakkinda bilgi sahibi olan; iiriinlere dair diger
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tiikketicilerle tartismalar baglatan; bilgi taleplerini g6z 6niinde bulunduran ve bu taleplere yanit veren
kisiler olarak aciklamislardir. Pazar kurtlari, {iriinler, hizmetler, magazalar ve genel anlamda aligveris
ile satin alma siiregleri hakkinda ve genel bir kapsamda aligveris ve satin alma konularinda olduk¢a
donanimhidir. Bu kisiler neyin nerede ne kadar olduguna iligkin genis bir bilgi sahibidir ve sahip
olduklar1 uzmanligi, genellikle kendilerinden bilgi talep eden diger tiiketicilerle paylasma egilimindedir
(Goldsmith vd., 2003). Ayn1 zamanda, magazalarda vakit gecirmekten, arastirmalar yapmaktan, fayday1
maksimize edecek firsatlar yakalamaktan ve bu surette satin almalar yapmaktan biiyiik keyif almaktadir.
Cogunlukla aligveris gezilerini firsatlardan maksimum diizeyde faydalanmak igin planlayarak, indirim
ve promosyonlara 6zel bir dikkat gostererek pazardaki varliklarini daha fazla hissettirme egilimi
sergilemektedir (Price vd., 1988). Bu tiiketiciler, eger bir iriin fiyat-performans agisindan avantaj
sagliyorsa, bu firsat1 degerlendirmeye deger olarak gormektedir. Bu bilingli aligveris ve pazar bilgisini
cevresiyle paylasmayi iceren sosyal bir rolii de bulunmaktadir. Bu davranisin sosyal bilgi paylasimi
motivasyonunun, 6zgecilik veya karsilikli bilgi ve iyilik degisimi beklentisi ile keyif alma gibi siireglerle
baglantili olabilecegi ileri siiriilmektedir (Slama vd., 2014; Doganer ve Temel, 2020: 26-28).

2.3. Rasyonel Satin Alma Egilimi ve Hedonik Baglantilar

Insanlarin hayatlarinda temel insan motivasyonlari olarak zevk aradiklar1 ve acidan kagindiklari yaygin
bir bicimde kabul edilmistir (Higgins, 1997). Bireylerin aldig1 kararlarin ¢cogu, hatta hepsi, mutluluk
arayis1 veya mutsuzluktan kaginma tarafindan etkilenmektedir. Elbette yapilan eylemlerin sonucunu
ongormek de bununla iliskilidir. Literatiir, karardan Once kararlarin gelecekteki sonuglarinin
ongoriilmesini bir tiir olgusal diisiinme tiirii olarak tanimlamaktadir (Perugini ve Bagozzi, 2001).
Olgusal diisiinme, nihai kararlar1 etkilemek igin beklenti cergevesinde dogru, olmasi gerekene
yaklagmak, yanilgilardan, olumsuz sonuglardan ise kaginmaya iligkindir (Van Dijk ve Zeelenberg,
2005). Bu basit¢e olumlu sonuglar arama ve olumsuz sonuglardan kaginma c¢abasidir. Kisaca, bu
yaklasim insanlarin olumsuz karar sonrasi duygulardan kaginma ve olumlu karar sonrast duygular igin
cabalama egiliminde olduklarimi varsaymaktadir (Zeelenberg vd., 2000). Duygusal beklentilerdeki olast
olumsuzluklara iliskin sorunu ¢ézmek icin insanlar onceki olaylardan ders ¢ikarmaya c¢alismaktadir
(Brown ve McConnell, 2011). Ornegin iiriin beklentileri karsilamadiginda veya basarisiz oldugunda
iiriin terk edilmekte, tekrar satin alimdan kaginilmaktadir. Ancak daha 6nce deneyim sahibi olunmayan
durumlarda, bireyler davranissal secimlerinin duygusal sonuglari hakkinda tahminlerde bulunmak igin
mevcut bilgilerine glivenmelidir (Van Dijk ve Zeelenberg, 2005; Quian vd., 2015; Bagozzi vd., 2016:
629-631). Bu da tiiketicinin ¢esitli iiriin kategoriler, markalar, iirinler, bunlarin fiyati, 6zelligi, satin
alma noktalar1 gibi hususlara iliskin bilgili olmalarim gerektirmektedir.

Bazi tiiketiciler pazar bilgilerini i¢sel olarak tatmin edici bulduklar i¢in edinmekte ve baskalarina
iletmektedir (Bloch, 1986). Feick ve Price’in oncii ¢alismasina (1987) atifta bulunarak, bu tiiketicilerin
birgok farkli iiriin kategorisini kapsayan pazar yeri bilgisi saglamaktan hoslandigi one siiriilmektedir.
Acikcasi bu tiiketiciler, tiiketici pazarinda ustalik elde etmek ve bunu sergilemek i¢in motive olmakta
ve bundan haz duymaktadir. Price vd. (1988), pazar kurdu egiliminin kupon kullanimi ve kupon
paylasimiyla iligkili oldugunu gostererek, bu tiiketicilerin pazarda iyi deger elde etmeyi bilen rasyonel
bir aligveris¢i olma arzusuna sahip oldugunu ileri stirmektedir. Slama ve Williams (1992), bu kisilerin
bilgi ve deneyimleriyle diger insanlara yardim etmekten zevk almay1 igereen, sosyal bir kisilige sahip
oldugunu one siirmektedir. Bu goriisler, bu kisiler i¢in bilginin hem eglenceli hem de sosyal degeri
oldugunu savunan Price vd. (1987) ile tutarlidir. Sundaram vd. (1998) basarili bir satin alma iglemiyle
ilgili sevinglerini paylasmak ve bununla ilgili deneyimledikleri olumlu duygular ifade etmek istedikleri
icin baskalarina bilgi sagladiklarini ileri stirmiistiir. Burada, bu tiiketiciler diger tiiketicilere gore bilgi
paylagmaktan aldiklar1 zevkten daha fazla motive olduklari 6ne siiriillmektedir (Walsh vd., 2004: 113).

Walsh vd. (2004)’ne gore bilgi edinme ve bunu paylasma duygusu, bagkalarina yardim etme arzusu ve
baskalarim {iriinler hakkinda bilgilendirmekle iliskili haz duygulariyla pozitif olarak iliskilidir. Uriin
bilgilerini yayan kapsamli pazar bilgisi olan tiiketiciler, bir yiikiimliiliikk duygusu, baskalarina yardim
etme arzusu ve baskalarii triinler hakkinda bilgilendirmekten duyduklar1 zevk tarafindan motive
edilmektedir (Walsh vd., 2004). Goldsmith vd. (2006), 6z saygiyla pozitif bir iliskiye ek olarak, bu
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egilimin benzersiz olma ihtiyaciyla pozitif olarak iliskili oldugunu ileri siirmistiir. Bu kisiler sosyal
gruplarinin saygisini kazanmak istedikleri i¢in sosyal aligverislerde pazar hakkindaki bilgilerini bir tiir
degisim arac1 olarak kullanmaktadir. Chelminski ve Coulter (2007) de bu egilimi 6z giiven ve 6z sayg1
beklentisi ile iligkili olarak degerlendirmistir. En yeni perakende tekliflerini bilme ve bunlara sahip olma
arzusu, bu kavramin kalbinde yatan magazalara ve aligverise olan ilgi ve coskuyu yansitan uzmanligin
karakteristigi olarak 6ne c¢ikmaktadir (Clark ve Goldsmith, 2005; Goldmsith vd., 2006). Clark vd.
(2008), pazar yeri bilgilerini elde etme ve kullanma becerisine olan giiven ve baskalarindan olumlu
tepkiler alma giidiisiiyle olumlu iliskili oldugunu gostermistir (Goldsmith vd., 2012: 392-393).

Madhu vd. (2023) alisveristen alinan zevk veya yeni {iriinler edinme heyecani gibi hedonik giidiilerin,
Ozellikle promosyonlarin ve erisim kolayliginin diirtiisel satin alma davramislarim tetikleyebildigi
durumlarda tiiketici davranisini 6nemli Slciide etkileyebilecegini vurgulamistir. Tiiketicilerin uygun
fiyatlar elde etmek, avantajli satin almalar yapmak yoluyla aligverisin tadim1 ¢ikarmak gibi hedonik
nedenlerle hareket edebildigi kabul edilmektedir. Bu durum, potansiyel avantajli satin alimlardan haz
duyma beklentisinin, aligveris siireciyle daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilecegini
gostermektedir. Bu davranis, rasyonel karar alma ve aligveris deneyiminin kendisinden elde edilen
duygusal tatminin bir karisimini yansitmaktadir (Verma ve Khanna, 2022). Polisetty vd. (2024) ise
rasyonel karar almanin genellikle biligsel islemeyle iliskilendirilmesine ragmen, satin alma iglemini
izleyen duygusal tatmini diglamadigini 6ne stirmektedir. Calismaya gore ¢evre dostu iiriinler satin almak
gibi rasyonel secimler yapan tiiketiciler, kisisel degerler ve sosyal sorumlulukla uyumlari nedeniyle daha
yiiksek bir haz ve tatmin duygusu yasayabilmektedir.

Literatiirde yer alan bu ampirik bulgular ve temel argiimanlar, rasyonel satin alma egilimlerinin
tamamen faydaci olmadigmin; bunun ardinda hedonik faydalara katkida bulunan motivasyonlar da
olabildiginin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Bu ¢aligsma, tiiketicilerin satin
almalar1 noktasinda bu iki boyutun mutlaka ayr1 olmadigini ve rasyonel satin almalarin mantik ve haz
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirarak hedonik ddiillere yol agabilecegi diisiincesinden hareket etmektedir.
Calisma nitel arastirma yontemine dayali oldugundan, aragtirma sorulari iizerine ilerlemektedir.
Aragtirmanin ele aldig1 sorulart su sekilde siralamak miimkiindiir:

e  Tiiketicilerin rasyonel satin alma davranigi gostermeye iligkin egilimi nasildir?

e  Tiiketicilerin rasyonel satin almadan dolay1 haz duyma egilimi nasildir?

e  Tiiketicilerin rasyonel satin alma davranis1 gostermeye iliskin egilimi ile rasyonel satin almadan
dolay1 haz duyma egilimi arasinda baglant1 var midir?

Bu arastirma sorularina yanit vermek amaciyla yiiriitiilen fenomenolojik ¢6ziimleme sonucunda elde
edilen bulgular ve iggoriiler ile literatiire ve pazarlama pratigine doniik katkilar saglamak ¢aligmanin
temelini teskil etmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmammn Deseni

Bu arastirma nitel arastirma yontemine dayalidir. Nitel arastirmalar, insanlarin onlara getirdigi anlamlar
acisindan olgularin yorumlanmasina odaklanmaktadir (Halevi Hochwald vd., 2023: 4398). Nitel
arastirma yontemleri igerisinde bulunan fenomenolojik (olgu bilim) ¢éziimleme (analiz) deseninde
tasarlanmistir. Bu yontem giderek birgok akademik disiplinde baskin bir nitel arastirma metodolojisi
haline gelmektedir. Deneyimlerin yakinsamasi ve iraksamasi {izerindeki vurgusu ve az sayida
katilimcinin yasanmis deneyimlerinin ayrmtili ve niiansh analizini inceleme, kesfetme, betimleme,
yorumlama ve konumlandirma misyonu (Smith vd., 2009) birgok arastirmaci igin 6zellikle ¢ekicidir
(Tuffour, 2017: 1).
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Fenomenoloji, algry1 somutlastirilmis, 6ziinde yorumlayici bir bakis siireci olarak sunmaktadir. Bireyler
tarafindan yasamdaki olgulara iliskin yasanan deneyimler, algisal temalar halinde tekrar edebilmekte ve
boylece bir bireyin veya grubun deneyimi boyunca bir desen olusturabilmektedir (Belk, 1989: 129).
Dolayisiyla sosyal bilimlerde, daha spesifik olarak pazarlama alaninda, bir tiiketicinin bir olguyla ilgili
deneyimini nasil anlamlandirdigini, nasil temalar haline getirdigini anlamak, sonraki belirgin
kavramlarin ufkunu tanimlayabilmektedir; bu da arastirmacilarin katilimcilar tarafindan aktarilmis olan
acgiklamalar1 yorumlamalarina olanak tanimaktadir. Bu anlamda fenomenoloji, pazarlama aragtirmasina
farkli bir bakis agis1 sunarak tiiketici soylemindeki “ortiik” anlamlari ortaya ¢ikarabilmektedir (Wilson,
2012: 234-235).

Fenomenolojik analiz temel olarak yaganmis olan belirli bir deneyimin ayrintili incelemesi, deneyimin
katilimeilar i¢in anlami1 ve katilimcilarin bu deneyimi nasil anlamlandirdigryla ilgilenmektedir (Smith,
2011: 9). Insanlarin incelenen olguyla ilgili deneyimlerine yiikledikleri anlamlar1 incelemeyi ve
anlamay1 icermektedir. Yontemin temel amaci, bireylerin bir fenomenle ilgili yasam deneyimini nasil
anlamlandirdigina ayrintili olarak bakmak ve deneyimi anlamak i¢in anlatinin ayrintili yorumunu
vermektir. Bulgulari katilimc1 yanitlarindan dogrudan alintilarla saglam bir sekilde sabitleyerek temalart
acgiklamak, bilgilendirmek ve fenomen ile ilgili i¢goriiler kazanmaktir (Smith vd. 2009). Katilimcilar
tarafindan kullanilan kelimeler, kurulan climleler ve metaforlar, analizi dogrudan kendi sozciiklerinde
daha da koklestirmek icin tema basliklarinda veya acgiklamalarinda da kullanilabilmektedir. Bu
baglamda, fenomenolojik analiz, standart tematik analizin 6tesine ge¢meyi amag¢lamaktadir (Brocki ve
Wearden 2006; Pringle vd., 2011: 21).

3.2. Veri Toplama Y ontemi

Nitel aragtirmalarda veri toplama, sorularin hazirlanigi, organizasyon, siralama ve yoneltilmesindeki
standardizasyon gibi yapisal Ozelliklerine gore yapilandirilmamis, yari-yapilandirilmis  ve
yapilandirilmis olarak ayristirilabildigi gibi odak grup goériismesi veya derinlemesine goriisme gibi bir
grup veya bireylere odaklanmasina ya da yiiz yiize, telefonla, online goriisme gibi goriismenin
gergeklestirilme bi¢imine gore farkli sekiller alabilmektedir (Kvale ve Brinkmann, 2009; Merriam ve
Tisdell, 2015; Creswell, 2018; Polat, 2020: 164).

Bu aragtirmanin veri toplama yontemi, online ortamda ytiriitiilen bir yapilandirilmis gériisme (miilakat)
teknigine dayanmaktadir. Yapilandirilmis gériisme tekniginin temel 6zelligi, katilimcilara yoneltilecek
olan sorularin standartlastirilmis bir bicimde ve belirli bir diizen igerisinde siralanmis olmasidir.
Yapilandirilmis goriismelerde sorulara cevap kategorileri olusturulmustur; bu bakimdan sosyal
bilimlerde nicel aragtirma yontemine en yakin olan nitel veri toplama teknigi olarak kabul gérmektedir
(Punch, 2005; Dombekci ve Erisen, 2022: 146).

Gorligmeler e-gorlisme teknigine dayali olarak yiiriitiilmiis ve katilimcilardan yanitlar internet
ortaminda, yazili olarak elde edilmistir. Yiiz ylize gerceklestirilen goriismelerin gerektirdigi ortak bir
mekan ve zaman araligina bagimli olmayan online ortamda veri toplama teknigi, arastirmacilara bilhassa
cografi olarak erisilmesi miimkiin olmayan bireylerle iletisim kurma imkani sunmaktadir (Murray ve
Sixsmith, 1998: 107; Meho, 2006: 1285; Fritz ve Vandermause, 2017: 3; Linabary ve Hamel, 2017:
100). Arastirmacilar, farkli bolgelerde yasayan katilimcilarla bireysel baglantilar kurarak veya tartisma
gruplar1 gibi aract mekanizmalar {izerinden e-posta yoluyla iletisim saglayabilmektedir (Meho, 2006:
1285). Online ortamda gerceklestirilen bu tiir goriismeler, katilimcilara sorulari istedikleri bigimde
yanitlama esnekligi sunmaktadir. Dahasi, bu yontem, katilimcilara yanitlan {izerinde diigsiinme ve
cevaplarin1 tekrar gézden gecirme olanagi saglamaktadir. Yanitlarini gézden gegirebilme firsati,
0zellikle hassas konular s6z konusu oldugunda, katilimcilarin 6zdiisiiniimsel bir tutum gelistirmelerine
katkida bulunabilmektedir (Seymour, 2001: 159; James ve Busher, 2006: 407; Linabary ve Hamel,
2017). Katilimeilarin yanit verirken zamani kullanma konusunda inisiyatif sahibi olmalar1 ve kendilerini
rahat hissettikleri bir ortamda goriisme yapabilmeleri, diigsiincelerini serbestce ifade etme olanagi
sunmaktadir. Bu durum, katilimcilara disiincelerini derinlemesine gozden gecirme ve daha detayli,
yiizeysel olmayan yanitlar verme firsati taniyabilmektedir (Fritz ve Vandermause, 2017: 3). Ayrica,
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yazili ifade kullanilmasi katilimcilarda mahremiyet ve giivenlik hissi yaratabilmektedir. Boylece olgusal
arastirmalarda, bireylerin kendilerini daha rahat ifade etmelerine olanak tanimaktadir (McCoyd ve
Kerson, 2006: 397; Yikmus, 2020: 185-190).

3.3. Veri Toplama Araci

Fenomenolojik ¢ikarim yontemin sorular1 genellikle belirli bir fenomenin ne oldugundan ¢ok nasiliyla
ilgilenmektedir (Smith vd., 2009). Finlay (2011), fenomenolojik ¢ikarim yonteminin sorularin genellikle
duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenler de dahil olmak {izere bir olgunun biitiinciil deneyimi
hakkinda diisiinmeyi tesvik ettigini belirtmistir. Arastirmacilar bunu, gériisme yapilarina ilgili sorular
(Ornegin, “Bu deneyim gerceklestiginde nasil hissettiniz?”, “Bu olay: diisiindiigiiniizde, ne tiir bir
hissiyat yasadiginizi fark ediyorsunuz?”, “Bu durum sizin igin ne ifade ediyor” gibi) ekleyerek
basarabilmektedir (Miller vd., 2018: 244).

Aragtirmanin soru formunun olusturulmasinda literatiirde yer alan ve tiiketicilerin satin alma
stireclerinde yasadiklar1 deneyimlere odaklanan ¢alismalar incelenerek, arastirma kapsaminda ele alinan
fenomenin ¢esitli yonlerini en agiklayict bi¢imde ortaya cikarabilecek bir yapi tasarlanmasi
amaclanmigtir. Bu kapsamda Lichtenstein vd. (1993) ve Atkins (2008) tarafindan gelistirilmis,
giivenilirligi ve gecerliligi saptanmis olan Slgeklerden yararlanilarak soru formu olusturulmustur.
Tiiketicilerin satin alma dncesi ve satin alma sonrasi siireclerini arastiran soru formunun tematik yapisi
ve altinda yer alan sorular asagidaki gibidir.

Tablo 1. Aragtirma Soru Formu, Temalari, Sorular1 ve Kaynaklari
Satin Alma Oncesi

Bilgi Arastirma Egilimi (Atkins, 2008)
e Market iiriinleriyle ilgili olarak, satin almadan dnce genel bir aragtirma yapar misiniz?
e Bir satin alma islemini yapmadan Once, sizin i¢in uygun olan {iiriinii bulmak i¢in birka¢ farkli magazay1 ya da
interneti gezer misiniz?
Deger Bilinci (Lichtenstein vd., 1990; Lichtenstein vd., 1993)
e Market aligverisi yaparken, paranizin karsiliginda en iyi degeri aldiginizdan emin olmak i¢in ayn1 kategori i¢indeki
farkli iirtinlerin/markalarin fiyatlarini kontrol eder misiniz?
e Bir {irlin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilagtirarak harcadiginiz paranin karsiliginda elde
ettiginiz fayday1 her zaman en st diizeye ¢ikarmaya ¢alistiginizi diigiiniiyor musunuz?
Fiyat Bilinci (Lichtenstein vd., 1993)
e Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢in ekstra ¢aba sarf etmeyi goze alir misiniz?
e Sizce diisiik fiyatlar bularak tasarruf etmek i¢in ¢caba gdostermek, harcanan zamana ve emege deger mi?
Pazar Kurdu Algis1 (Feick ve Price 1987; Lichtenstein vd., 1993)
e Insanlar hakim oldugunuzu diisiinerek sizden iiriin fiyatlar1 hakkinda bilgi ister mi? Yakinlariniz sizi fiyat bilgisi
konusunda iyi bir kaynak olarak gériiyor mu?
e Birgok iiriin tiirli i¢in, bir kisiye en iyi satin almay1 nereden yapabilecegini ¢cogu kisiden daha basarili sekilde
sOyleyebildiginizi diigiiniiyor musunuz? Onlara bu konuda yardimi olmay1 seviyor musunuz?
Indirimden Yararlanma Egilimi (Lichtenstein vd., 1993)
e Bir {irliniin indirimde olmasi, markay1 daha dnce denememis olsaniz bile onu satin almaniz i¢in iyi bir sebep
olusturur ve satin alma ihtimalinizi arttirir mi?
e Satin almayi diisiindiigiiniiz bir iirlinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye onu satin almay1
baska bir zamana ertelediginiz olur mu?

Satin Alma Sonrasi
Satin Alma Sonrasi Haz (Lichtenstein vd., 1990; Lichtenstein vd., 1993; Atkins, 2008)
e Indirimleri, promosyonlari, kuponlar1 kullanarak avantajli bir satin alma yapmaniz size kendinizi iyi hissettirir,
akillica bir is yapmus hissettirir mi? Bundan yararlanmis olmak size bir haz duygusu verir mi?
e Uygun bir fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptiginizda bu satin alma hikayesini baskalariyla paylagsmak ve
bununla éviinmek istekliliginiz olur mu?

Onceden tasarlanmus, gegerliligi ve giivenilirligi tespit edilmis bir Likert tabanl nicel 6l¢iim aracindan
ifadeler kullanarak nitel aragtirma yontemine dayali 6liim saglayacak acik uglu sorular olusturmak,
calismanin hedeflerine ve aragtirmanin baglamima bagli olarak gecerli bir yaklasim olarak kabul
edilebilmektedir. Ornegin Hyman ve Sierra (2016), nicel anket oOgelerini agik uclu sorulara
doniistiirmenin aragtirmacilarin katilimeilarin bakis agilarini daha derinlemesine incelemelerini ve sabit
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yamt formatlarinda genellikle gizlenen zengin, niiansh i¢goriileri ortaya ¢ikarmalarim sagladigim
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Bryman (2016), nitel arastirmanin genellikle nicel araglardan tiiretilen
sorularin dahil edilmesinden faydalandigini, ¢iinkii bunlarin temel yapilarin kesfine rehberlik
edebilecegini vurgulamaktadir. Ornegin, is tatmini olgusunu dlgen bir Likert maddesi, nitel arastirmaya
uygun sekilde “Isinizden duydugunuz tatmini hangi faktérler etkiliyor?” gibi acik uglu bir soruya
doniistiiriilebilmektedir. Bu tiir bir soru, katilimcilar1 daha kapsamli ve ayrintili yanitlar vermeye davet
ederken orijinal 6l¢iimiin odagini koruyabilmektedir. Fakat Maxwell (2013), aragtirmacilarin yeniden
ifade edilen, diizenlenen ve agik uglu bigime donistiiriillen sorularin katilimcilart yonlendirmeden
ayritili yanitlar almaya yetecek kadar acik oldugundan emin olmalar1 gerektigi konusunda
uyarmaktadir. Bu cergevede, belirtilen Olgeklerde yer alan ifadeler, aragtirmanin amaci ve
Olcimlenmenin hedeflendigi yap1 kapsaminda katilimcilarin diigiincelerini ve duygularini kendi
sozciikleriyle acik bir bigimde ifade etmelerine olanak taniyabilecek sekilde acik uclu sorulara
doniistiiriilmiis ve tablodaki nihai halini almstir.

3.4. Calisma Grubu

Fenomenolojik arastirmalarda uygun aragtirma sorulari belirlendikten sonraki adim, aragtirmacilarin ilgi
duydugu olgu ile anlamli bir gekilde iliski kurabilen ve bu olgu hakkinda i¢gorii saglayabilen arastirma
katilimeilarmi bulmaktir (Smith vd., 2009; Larkin ve Thompson, 2011). Ancak arastirmacilar,
katilimeilart 6nceden belirlenmis bir 6rneklem biiyiikliigline ulagsma c¢abasina veya genellestirilebilirlik
amacina gore segmemelidir; fenomenolojik ¢ikarim galigmalarinda “az c¢oktur” (less is more) fikri
baskindir (Reid vd., 2005).

Fenomenolojik arastirmalar genellikle kiigiikk katilimeci gruplarini igermektedir ve bir fenomenin
deneyimlenebilecegi niteliksel olarak farkli yollar1 arastirmak igin agik, kesfedici veri toplamayi
kullanmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri, fenomenle ilgili bir anlam havuzu olusturmak iizere
birlestirilmektedir (Cope, 2004: 6). Analiz birimi deneyim oldugundan ve bireyler veya gruplar
olmadigindan, katilimcilar arastirilan deneyimin yapisina ve karakterine ©Onemli katkilarda
bulunabilmeleri i¢in belirli Ol¢iitlere gore segilmelidir (Polkinghorne 2005: 139). Verilerin yeterliligi,
sonuclarin dayandig1 gerekgelerin kalitesi ve kapsamlilig ile ilgilidir. Veri toplamanin temel amaci,
arastirilan deneyimlerle ilgili kanitlart belirlemektir, bdylece arastirmaci verileri analiz ederken, ayni
deneyimler hakkinda genel agiklamalar tanimlayabilecektir (Morrow 2005: 255; Polkinghorne 2005:
139; Souso, 2014: 214).

Fenomen ile ilgili yasanan deneyim katilimcilar i¢in ne kadar 6nemliyse, zengin veri saglama olasiliklar
o kadar yiiksektir. Nitel arastirmalarin bir 6zelligi olarak, onerilen receteli bir goriisme sayis1 olmamakla
beraber, fenomenoloik ¢ikarim yonteminin idiografik dogasiyla tutarli olarak, Pietkiewicz ve Smith
(2014), ortalama 5 ila 10 nispeten homojen katilimcidan olusan kiiciik orneklem biiyiikliikleri
Onermisgtir. Diger yandan, aragtirmacilar, 6rneklem biiyiikliigiine karar verirken bireysel vakalarin
derinligini ve zaman ve kaynaklar gibi pragmatik sinirlamalar1 dikkate almalidir (Rubel ve Okech,
2017). Bu yonergelere uygun olarak arastirmacilar, gorligmecilerin yeterli egitim aldigindan ve
arastirma katilimcilariyla dogrudan etkilesime gegmeden once becerilerinde yeterlilik gosterdiginden
emin olmalidir (Miller vd., 2018: 245-248).

Ideal 6rneklem biiyiikliigii icin aranan temel kistas, elde edilen bilgilerin doyuma ulagmasiyla olusan
tekrarlanma dongisiidiir. Ciinkli belirli bir noktadan sonra, biitlin yeni goriismeciler, Onceki
goriigmecilerin sundugu veriye yakin olan veriyi veya ayni verici sunacaktir (Morgan ve Morgan, 2008).
Bu noktada, yeni goriismeler artik yeni yonleri, noktalar1 veya konular1 ortaya ¢ikarmamaktadir.
Dolayisiyla nitel aragtirmalarda orneklemin yeterliligi verilerin doygunluk asamasina ulastigi bu
noktadir. Bu nokta, nicel aragtirmalardaki temsiliyetin esdegeri olarak goriilebilmektedir (Papathanassis
ve Knolle, 2011). Bu tekrarlanma asamasinda arastirmanin veri toplama siireci durdurulmali ve
orneklem biiyiikliigii, tekrarin goriildigii yerde sabitlenmelidir (Onwuegbuzie ve Collins, 2007; Baltaci,
2018: 262). Bu bilgiler 15181nda, nitel arastirmalarin dogas1 geregi énceden kesin ve net bir drneklem
sayis1 belirtmenin olanaksiz oldugundan hareketle, ¢alismanin veri toplama islemi siiresince verilerin
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doygunluga eristigi, yanitlarin tekrar etmeye basladigi nokta baz alinmistir. Veri toplama agamasinda
dahil edilme/edilmeme kriterleri su sekildedir:

e Katilimcilarn 18-65 yas araliginda olmas1 gerekmektedir.

e Katilimcilarin ¢aligmaya katilmak i¢in bilgilendirilmis onam vermeleri gerekmektedir.

e Katilimcilar soru formlarim bagimsiz ve dogru bir sekilde (gerekli bilgilendirmeler aragtirmacilar
tarafindan saglanmistir) doldurabilme becerisine sahip olmalidir.

Bu kapsamda yiiriitiilen veri toplama islemi sonucunda, verilerin doygunluga eristiginin anlasilmasi ile
birlikte veri toplama islemi sonlandirtlmistir. Arastirmanin verilerini toplam 18 katilimcinin sagladigi
yanitlar olusturmustur. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin (calisma grubunun) 6zellikleri asagidaki
tabloda sunulmustur.

Tablo 2. Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri (n=18)

Katihhmer/

Demografik Cinsiyet Yas Medeni Egitim Meslek
- . Durum
Ozellik

K1 Erkek 38 Evli Lisans Psikolog
K2 Kadin 30 Evli Onlisans Ev Haninu
K3 Erkek 37 Bekar Doktora Miitercim-Terciiman
K4 Erkek 46 Evli Yiiksek Lisans Koordinator
K5 Kadin 27 Bekar Yiiksek Lisans Sosyal Hizmet Uzmant
Ké Erkek 29 Bekar Lisans Ozel Sektor Calisani
K7 Erkek 28 Bekar Yiiksek Lisans Serbest Meslek
K8 Erkek 41 Evli Lisans Ogretmen
K9 Kadin 40 Evli Lisans Kamu Personeli
K10 Erkek 43 Evli Doktora Ogretim Uyesi
K11 Erkek 35 Evli Yiiksek Lisans Ust Diizey Yonetici
K12 Erkek 24 Bekar Lise Esnaf
K13 Kadin 29 Bekar Lisans Orta Diizey Y 6netici
K14 Kadin 31 Bekar Yiiksek Lisans Paramedik
K15 Kadin 21 Bekar Lise Ogrenci
K16 Erkek 37 Evli Doktora Arastirma Gorevlisi
K17 Kadin 29 Bekar Lisans Esnaf
K18 Kadm 20 Bekar Lise Ogrenci

Calisma grubunda toplam 18 katilimec1 bulunmaktadir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda
10 erkek ve 8 kadinin yer aldig1 goriilmektedir. Yas araliklar1 20 ile 46 arasinda degismektedir. Medeni
durum agisindan degerlendirildiginde, 8 kisinin evli, 10 kisinin ise bekar oldugu belirlenmistir. Lise ile
doktora diizeyi arasindaki egitim diizeylerini temsil eden katilimcilar bulunmaktadir. Meslek dagilimi
incelendiginde ise ¢esitli meslek gruplarindan bireylerin yer aldigi, 6gretim iiyesi, psikolog, 6gretmen,
yonetici, esnaf, 0grenci ve serbest meslek gibi farkli meslek dallarinin temsil edildigini sdylemek
miimkiindiir.

3.5. Veri Analiz Yontemi

Fenomenolojik arastirmalarda kullanilan veri analizi yaklasimi, bir¢ok nitel yaklasimda kullanilan
yinelemeli i¢erik analizinin bir bigimidir (Cope, 2004: 7). Fenomenolojik ¢ikarim ¢ergevesi i¢inde veri
analizini yirlitmenin tek bir dogru yolu olmasa da tiim caligmalar ayni analitik odaga sahiptir; yani
katilimcilarin olgu ile ilgili deneyimlerindeki Oriintiilere dikkat etmek, bunlari anlamlandirma
bigimlerini gbz dniinde bulundurmak ve bu sosyal ve teorik baglamlar iginde yorumlamaktir (Larkin ve
Thompson, 2011). Yontemin idiografik dogasiyla tam olarak uyum saglamak i¢in, vakalar arasindaki
oriintiileri kesfetmeye ge¢meden Once her vaka temalar agisindan bagimsiz ve kapsamli bir sekilde
incelenmektedir. Katilimcilarin deneyime iligkin algilarinin benzer ve farkli oldugu yollar1 aydinlatarak
yakinsama ve iraksama incelemesine Oncelik verilmektedir (Pietkiewicz ve Smith, 2014; Allan ve
Eatough, 2016). Fenomenolojik analiz iki seviyeye veya faza ayrilabilmektedir (Finlay, 2011). Larkin
vd. (2006), birinci derece analiz olarak adlandirilan analizin ilk asamasindaki amacin, katilimcilarin
gozilinden olgularin tanimlayici bir 6zetini gelistirmek oldugunu belirtmistir. Bu asamadaki odak, belirli
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olaylara, belirli iligkilere, temel degerlere ve diislincelere dikkat ederek katilimeilar i¢in neyin 6nemli
oldugunu anlamaktir (Larkin ve Thompson, 2011). Arastirmacilar, katilimcilarin nesnel yorumlarini,
ifadelerini belirlemektedir. Ikinci derece analizde, arastirmacilar saf betimlemenin dtesine gegerek
yorumlamaya dogru hareket etmekte ve katilimcilarin hikayelerinin ¢esitli yonlerine verdikleri anlam
incelemekte ve yorumlamaktadir (Larkin ve Thompson, 2011; Miller vd., 2018: 246).

Fenomenolojik bir yaklasim kullanan bir aragtirma tasarimi, deneklerin deneyimlerinin
kendiligindenligini korurken betimlemeleri dogru sekilde toplayabilmelidir (Jasper, 1994). Bu, verilerle
yogun bir etkilesimi (6rnegin, ses kaydi yapilmis goriismeleri dinlemek; kelimesi kelimesine
transkriptleri, yazili ifadeleri okumak ve tekrar okumak) ve ardindan caligmadaki katilimcilarin
ifadelerinden {iretilen transkripsiyonlu verilerin incelenmesini igermektedir. Bu noktada 6ne ¢ikan,
vurgulanan, tekrarlanan yaklasimlar ile farklilasan yaklasimlar belirlenmektedir. Bunlar temalar altinda
toplanmakta ve ardindan vurgulanan ifadeleri icerecek sekilde agiklama yeniden yazilmaktadir. Bu
sekilde, ilk ifadelerin yani sira biitiinlesik ¢ikarimlar ve ek unsurlardan ikinci bir metinsel agiklama
olusturulmaktadir. Bu adimlar diger tiim katilimcilardan gelen verilerle tekrarlanmakta ve her seferinde
olgunun yeni bir yazili agiklamasi tiretilmektedir. Tiim katilimcilardan gelen veriler degerlendirildikten
ve nihai bir yazili agiklama iiretildikten sonra, olguya iliskin yorumlamalar yapilabilmektedir. Sonug
olarak, ¢ok ¢esitli veri kaynaklar1 ve kisisel deneyimler géz oniinde bulundurularak, ilgi duyulan
olgunun temel yapisinin bir agiklamasina ulasmay1 amaglayan nihai bir yorum iiretilmektedir (Priest,
2002: 56-57). Bu bilgiler 1s1g1nda, bu arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde Finlay’in
(2011) fenomenolojik analiz yaklasimi da benimsenerek su adimlar izlenmistir:

e Katilimcilarin yanitlarini okuma, kodlama ve notlar alma,

e  Serbest ¢agrisim ve anlamsal icerigi kesfetme,

e Ortaya cikan temalar1 gelistirme (notlarin temalara doniistliriilmils analizi ve parcalarina
odaklanma),

e  Ortaya ¢ikan temalar arasinda baglantilar arama, temalar1 biitiinlestirme,

e  Vakalar arasinda Oriintiiler arama, vakalar arasinda paylasilan daha yiiksek diizeyli niteliklere ait
oriintiiler bulma, kendine 6zgli 6rnekleri belirleme,

e  Yorumlar1t metaforlar ve referanslar kullanarak analizi derinlestirme.

3.6. islemler
Arastirma dort islem basamaginda yiiriitiilmiistiir. izlenen bu isler su sekilde aciklanabilecektir:

e Fenomenin tanimlanmasi ve arastirma deseninin belirlenmesi: Birinci asamada, arastirmanin
konusunu olusturan fenomene iligkin i¢goriiyli genisletmek {izere literatlir taramasi
gergeklestirilmig, fenomenin c¢ergevesi ve kapsami tanimlanmis; tliketiciler tarafindan nasil
deneyimlendiginin tespit edilmesini saglayacak arastirma yapisi ve deseni tasarlanmistir.

e  Veri toplama aracinin tasarlanmasi: Ikinci asamada veri toplama araci baslig1 altinda agiklanan
kaynaklardan yararlanmak suretiyle soru formu olusturulmustur. Olusturulan soru formu yabanci
dilden Tiirkg¢eye c¢evrilmis, ¢eviride ifadenin aslina sadik kalma hedefinin yani sira, arastirmanin
amaci, katilimeilari soruyu agik ve net bir bigimde anlayabilmesi ve yanitlarken olabildigince
serbest bir bi¢imde diisiince ve duygularmi aktarabilmesi hedeflenmistir. Gerek ceviriler gerekse
sorular, aragtirmacilarin yani sira alaninda uzman ii¢ akademisyenin gézetiminden gegirilmis, soru
havuzunda bulunan sorulardan i¢gdrii saglama potansiyeli bulunmayan, diger sorulara benzerlik
arz eden sorular elenerek nihai hali ortak goriisle belirlenmistir.

e Veri toplama: Ucgiincii asamada arastirmanin amacina uygun katilimcilara erisilerek arastirmaya
katilmak konusunda goniillii onamlarin1 bildirmis olan katilimcilardan online ortamda veriler
toplanmistir. Bu asamada katilimcilara arastirmanin amaci ve igerigi aciklanmus, kendisinden
istenenler aktarilmis, gézden gecirmek iizere soru formu iletilmis ve goniillii onamlar1 alinmstir.
Bu surette veriler Word ortaminda kaydedilmis ve saklanmustir.
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e Veri analizi ve yorumlanmasi: Dordiincii asamada ise katilimcilardan toplanan veriler nitel
analize tabi tutulmustur. Burada Finlay’in (2011) fenomenolojik analiz yaklasimi kullanilarak
analizler gerceklestirilmistir.

3.7. Giivenilirlik ve Gegerliligin Saglanmasi

Fenomenolojik yaklasimlar da dahil olmak iizere herhangi bir nitel arastirmada titizligi degerlendirirken,
¢aligmanin inandirici, dogru ve hakli olup olmadigini ve arastirmaya katilanlarin 6tesindeki kisiler i¢in
yararli olup olmadigini belirlemeye ihtiya¢ vardir. Bu, gegerlilik ve giivenilirlik kavramlarinin dikkate
almmasini1 gerektirmektedir (Priest, 2002: 57). Bir arag, 6l¢mesi gereken kavrami gercekten dlciliyorsa
gecerlidir ve arag tutarliysa ve ayni kosullar altinda ayn1 6l¢limii veriyorsa giivenilirdir (Polkinghorne,
1986: 129; Giorgi, 1988: 168). Bu baglamda giivenilirlik ve gegerlilik, herhangi bir nitel arastirmacinin
bir calisma tasarlarken, sonuclar1 analiz ederken ve kalitesini degerlendirirken ilgilenmesi gereken iki
faktordiir. Diger bir ifade ile gilivenilirlik ve gecerlilik, nitel bir aragtirmanin kosullarini karsilamak igin
stirekli olarak iglevsellestirilmesi gereken temel kavramlardir. Fakat nicel aragtirmalarda giivenilirlik ve
gecerlilige iliskin istatistiksel katsayilar {izerinde degerlendirme yapilabilirken, nitel arastirmalarda
giivenilirlik ve gegerlilik nicel aragtirmadakinden farkli sekilde belirlenmektedir (Morse, 2016). Ciinkii
nicel ve nitel geleneklerin dogasi, igerigi ve amaci farklidir (Krefting, 1991), nitel arastirma, istatistiksel
prosediirler veya diger nicellestirme araglariyla ulagilmayan bulgular iiretmektedir. Yapilandirmaci
paradigmaya dayanarak, aragtirmacinin ilgi duydugu olguyu manipiile etmeye ¢alismadigi1 baglam-6zgii
ortamlarda olgular1 objektif bir bicimde anlamaya c¢alisan dogalci bir aragtirma olmalidir (Krefting,
1991; Cypress, 2017 255-258).

Fenomenolojik yaklasim, ele alinan fenomenin nasil deneyimlendiginin 6ziinii dogru bir sekilde tasvir
etmenin temelini teskil eden kapsamli agiklamalar elde etmek igin deneyime iligkin verileri
derinlemesine incelemeyi icermektedir. Burada aragtirmaci varsayimlarda bulunmaktan, onyargil
olmaktan ve miidahale etmekten kaginmali ve bunun yerine konuya tamamen oldugu gibi, objektif
sekilde odaklanmalidir. Bu surette elde edilen bulgular ve sonuglar ele alinan fenomenle ilgili daha fazla
icgdrii saglama ve diger arastirmalar i¢in temel olusturma niteligini tasimalidir (Moustakas, 1994;
Phillips-Pula vd., 2011: 68).

Fenomenolojik yaklagimda yontemin gilivenilirligi, arastirma siirecinde kullanilan tiim metodolojik
adimlarin, arastirma sorusunun ve katilime1 6rnekleminin yeterliliginden galigilan temaya ve verilerin
toplanmasi ve analizine kadar tiim agamalarin agik, objektif ve titiz bir sekilde tanimlanmasini i¢eren
bir dizi prosediirii ifade etmektedir (Hill vd. 1997: 556, Morrow 2005: 255; Sousa, 2014: 213). Bunlar,
fenomenolojik yaklagimin temelini teskil etmektedir. Bunun yani sira, tarafsiz bir 6rnegin secildigi
araclar raporlanmali, kolayda 6rnekleme yonteminin kullanildigi durumlarda katilimeilarin 6zellikleri
acikga belirtilmeli ve sonuglarin diger baglamlarda uygulanmasina yonelik herhangi bir girisim i¢in bir
arka plan saglanmalidir, gériisme sorularinin tasarimi agiklanmalidir, tarafsiz veri toplamak i¢in izlenen
stratejiler dahil edilmelidir, agik fikirli bir sekilde veri analizine yaklastiracak stratejiler kabul
edilmelidir, veri analizi yontemi ayrintili agiklanmalidir, arastirmaci, analiz boyunca yapilan yorumlari
kontrol etmek ve denetlemek i¢in kullanilan siiregleri hesaba katmalidir, bulgular agikga acik, objektif,
anlasilir ve incelemeye olanak verecek sekilde sunulmalidir, tanim kategorileri tam olarak tanimlanmali
ve tirnak isaretleri ile yeterli sekilde gosterilmelidir (Booth, 1992; Sandberg, 1997; Cope, 2004: 8-9).

Tiim bunlar 15181inda, arastirmanin giivenilirlik ve gecerliligini tesis etmek {izere atilan adimlar1 su
sekilde aciklamak miimkiindiir:

e  Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayali olup, goniillii onam alinmustir.

e Veri toplama siirecinde kullanilan araglar, yontemler ve analiz siirecleri ayrintili bir sekilde
dokiimante edilmistir.

e  Yararlanilan Olgekler kapsaminda olusturulan soru formu alaninda uzman akademisyenler
tarafindan kontrol edilmis ve onay alinarak ilerlenmistir.
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Katilimeilardan arastirmanin amaci, igerigi ve kapsam agiklanarak, yapacaklari katkinin ne
mahiyet tasidigi bilgisi aktarilmig, buna gore arastirmaya dahil olmak istediklerini, dahil olmak i¢in
yeterlilik tasidiklarini aktaran katilimeilarla goriismeler gerceklestirilmistir.

Rehber sorulara verilen cevaplardan olusturulan takip sorulariyla katilimeiy1 etkileme durumu s6z
konusu degildir, ¢iinkii soru formu yapisal nitelik tasimaktadir.

Katilimcilar herhangi bir etki, baski altinda olmadan, arastirmacinin miidahalesi bulunmadan
serbestge yanit vermislerdir.

Katilimcilara goriismenin sonunda, verdikleri yanitlar1 nihai sekliyle kontrol etmeleri istenmis, bu
surette katilimci1 dogrulamasi yapilmstir.

Miimkiin mertebe 6rneklem cesitlendirmesi yaparak farkli veri kaynaklarindan bilgi toplanarak
tutarlilik saglanmaya ¢alisilmistir. Farkli demografik, kiiltiirel veya deneyimsel 6zelliklere sahip
katilimcilar dahil edilerek temsiliyet artirilmistir.

Katilimeilarin kimlik bilgileri gizli tutulmus, anonimlik saglanmistir.

Yanitlar, aragtirmacinin hi¢bir miidahalesi olmadan, aynen aktarildig gibi ele alinmstir.
Bulgularda katilimcilarin adi verilmemis, bunun yerine her bir katilimei igin bir kod verilmistir.
Veriler, fenomenolojik yaklasimin metodolojik adimlari ve etik kurallar cergevesinde objektif, agik
ve titiz bir bicimde analiz edilmis, erisilen bulgular oldugu gibi aktarilmistir.

Bu kapsamda yiiriitiilen iglemler sonucunda katilimcilardan elde edilen veriler, temalar 1s1ginda

fenomenolojik analizine tabi tutulmus ve elde edilen bulgular izleyen baglikta sunulmustur.

4. Bulgular

Katilimcilardan goriismeler yoluyla elde edilen yanitlar kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde

edilen bulgular temalara gore asagida sunulmustur.

4.1. Bilgi Arastirma Egilimi
Market iiriinleriyle ilgili olarak, satin almadan dnce genel bir arastirma yapar misiniz?

Tablo 3. Satin Almadan Once Arastirma Yapma

ifadeler Katihmel
“Arastirma yapmadan iiriin pek satin aldigim olmaz. Ama tabi bazi iiriin kategorilerinde, begenmeli iiriinlerde  (K3)
mesela arastirma siireci daha uzun olabilir.”

“Satin almadan dnce genel bir arastirma yaparim. Ancak, alinan {irline gore arastirma seviyesi degigir. Domates  (K4)
almakla elektronik esya almak ayni1 sey degil.”

“Cogunlukla yaparim.” (KS5)
“Fiyat/performans anlaminda en uygun {irlinii bulmak i¢in yaparim.” (K6)
“Bu benim i¢in bazen hobi gibidir.... marketleri gezerim, bana o an igin uygun gelen iriinleri satin alirnm. (K7)
Gezerken iriinlerle ilgili fiyatlar aklimda kalir ve bir nevi aragtirma yapmig olurum.”

«...0zellikle fiyat1 yiiksek olan tiriinler icin... karsilastirma yaparim. Ayrica marketlerdeki sar1 etiketli iiriinler ~ (K8)
benim i¢in caziptir.”

“Satin almadan 6nce mutlaka karsilagtiririm.” (K9)
“...fiyat, kullanim 6mrii ve sekli bakimindan arastirma yaparim.” (K13)
“Onceleri yapmazdim fakat son zamlardan sonra en azindan indirim haberlerini takip edip daha hesapli olam1  (K14)
tercih etmeye ¢aligtyorum.”

“Ogzellikle fiyat1 yiiksek iiriinlerde arastirma yaparim. Nerede ucuz ise oradan alirrm.” (K16)

Bir satin alma islemini yapmadan 6nce, sizin i¢in uygun olan iiriinii bulmak i¢in birkag farkli magazay1

ya da interneti gezer misiniz?

Tablo 4. Uygun Uriinii Bulmak I¢in Farkli Magazalar Gezme

ifadeler Katihmei
“Satin almay1 diislindiigiim bir iirlin varsa, bu lirlin i¢in hem internet sitelerindeki fiyatlari hem de farkli fiziksel — (K3)
magazalardaki fiyatlari aragtirmak i¢in her seferinde gezerim.”

“Birkag farkli magazay1 ya da interneti gezerim.” (K4)
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“Giinliik ihtiyaclarda tek marketten aligveris yaparken, uzun siireli kullanacagim ya da teknolojik bir iiriin  (K5)
alacaksam internetten, diger magazalardan bakip karsilastirma yapiyorum.”

“Satin almadan 6nce marketleri gezerim. Telefonda bulunan uygulamalardan market triinleri ile ilgili de  (K7)
fiyatlara bakarim.”

“Once magazada iiriinii incelerim sanal pazardaki fiyatlarla karsilastirip buna gore karar veririm.” (K8)
“...standart tirlinlerde genelde magaza gezmem, ama fiyatta fark olabilecegini diisliniirsem genelde indirim  (K10)
marketleri arasinda fiyat kiyaslamasi yapmak i¢in birka¢ magaza gezebilirim.”

«_baz1 iiriinler icin magaza magaza dolasirim. Ozellikle uzun siireli kullanacagim iiriinler icin.” (K11)
“Her saticinin fiyatlarini aragtiririm.” (K15)
“...mutlaka gezerim. Ayn1 marka iiriinleri daha ucuza bulmaya caligirim.” (K16)

Yanitlardan yola cikarak, tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
belirli diizeyde bir arastirma yaptiklar1 gériilmektedir. Ancak bu arastirma stireci, {iriiniin tiiriine, fiyatina
ve bireyin aligveris aligkanliklarina bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Tiiketicilerin 6nemli bir
kismi, 6zellikle fiyat1 yiiksek olan liriinlerde detayli arastirma yaptiklarini belirtmektedir. Cogunlukla
tiikketiciler, fiyat-performans dengesini gozeterek en uygun iiriinii bulmay1 hedeflemektedir. Ozellikle
begenmeli s6z konusu oldugunda bu arastirma siirecinin daha kapsamli oldugu anlagilmaktadir.

Fiyat ve kalite karsilagtirmasi en temel motivasyonlardan biriyken, indirimleri takip etmek ve en uygun
fiyat1 bulmak aligveris davraniglarini sekillendiren 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Bazi
katilimeilar i¢in aligveris siirecinde arastirma yapmak bir hobi niteligi tasimaktadir. Bu kisiler, market
gezerek fiyatlar1 hafizalarinda tutmakta ve aligverislerini bu dogrultuda sekillendirmektedir. Bunun
yaninda, baz tiiketiciler ge¢miste aragtirma yapmadan aligveris yaptiklarin1 ancak ekonomik sartlar ve
artan fiyatlar nedeniyle artik indirimleri takip etmeye basladiklarini ifade etmektedirler. Ozellikle son
yillarda ekonomik dalgalanmalar ve fiyat artiglari, tiiketicileri daha hesapli ve bilingli segimler yapmaya
yonlendirmistir.

4.2. Deger Bilinci

Market aligverisi yaparken, paranizin karsiliginda en iyi degeri aldiginizdan emin olmak igin ayni
kategori igindeki farkli tirinlerin/markalarin fiyatlarini kontrol eder misiniz?

Tablo 5. Farkli Uriin/Marka Fiyat Kontrolii
ifadeler Katihmel
“Karsilastirmalar yaparim. Bazen ¢ilinkii bazi {irlinlerde her markette marketin kendi iiriinii, fiyatlar bazen (K3)
degisiklik gosteriyor, ama iireticiye bakiyorsunuz hepsi ayni, tek bir iiretici. Hal bdyle olunca, ayn1 iireticinin
ayni iiriiniine neden daha fazla para vereyim ki?”
“Market aligverisi yaparken, verilen tutarin karsiliginda en iyi degerin almak igin ayn1 kategorideki farkli irtiin ~ (K4)
ve markalarin fiyatlarini kontrol ederim. Etiketlerdeki birim fiyatlar1 kontrol ederim.”
“Market aligverisinde genelde ayn1 markalari kullanma egilimindeyim, ayni iiriiniin farkli bir markada fiyatinin ~ (K5)
farkli olmasi alim davranigimi ¢ok etkilemiyor.”
“Herhangi bir marka takintim yok fakat kendime gore degerlendirdigim bazi igerik, paket ve marka bilgisinde  (K6)
degerlendirdigim kistaslar iiriinii almama yardimci oluyor. Bir iriinii alirken genelde ¢ok fazla zaman
gegciriyorum. Ciinkii bir dahaki alimlarimda biitlin iiriinlerin bilgisi aklimda oluyor, bdylece bilingli bir sekilde
iiriinii tantyorum.”
“Benim i¢in markadan ziyade fiyat/performans énemlidir.” (K8)
“Fiyatlar birbirine yakinsa marka degeri biiyiik olani tercih ederim.” (K9)
“Market aligverislerinde ayni icerige ve kaliteye sahip olan iriinlerin ucuz olant benim i¢in her zaman (KI11)
makuldiir. Ekstra markaya para vermek benim a¢imdan gereksiz. Neden babamin oglu olmayan bir markanin
maliyetlerini, tiiketici olarak ben istleneyim ki?”
“En kaliteli {i¢ iirlin arasindan yaparim.” (K12)
“Uriinii almadan &nce markette bulunan diger gesitlerini ve markalarin fiyatlarmni kontrol eder hem beni tatmin (K 13)
eden hem de biitgeme en uygun olani satin alirim.”
“...fahis bir fiyat artig1 olduysa alternatif iiriin arayigina giriyorum.” (K14)
“Artik her {iriiniin ¢ok pahali oldugunu diisiiniiyorum o yiizden biraz daha uygun fiyatli olan1 tercih etmeye (K15)
caligirim ama sevdigim bir liriinse fiyatina ¢ok takilmam ve alirm.”
“Sik stk kontrol ederim. Insan satarken degil alirken kazanir.” (K16)
“...biitceme en uygununa karar vermeye c¢alisir, yle satin alirim.” (K18)
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Bir {iriin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilasgtirarak harcadiginiz paranin
karsiliginda elde ettiginiz fayday1 her zaman en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alistiginizi diisiiniiyor musunuz?

Tablo 6. Fayda Maksimizasyonu

ifadeler Katilimel
“Her zaman diisinmilyorum ama miimkiin oldugunca yapmaya ¢aligiyorum.” (K1)
“Karsilastirma yaparak daha iyi bir aligveris yaptyorum.” (K2)

“Benim aligverislerdeki temel motivasyonum budur. Karsilastirma yapmadan zaten iiriin satin almam kolay  (K3)
kolay. Yani buna deger mi degmez mi, bazi {irlinler i¢in degmeyebilir ama bu benim kendi i¢imden gelen bir

giidii, bir motivasyon.”

“Bir iiriin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilastirarak, harcanan paranin karsiliginda elde  (K4)
edilen faydayi en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alisirim. Soyle ki, giinliik harcama limitleri olustururum. En ihtiyag

olan malzemeyi, bu limitler ¢ercevesinde alirim.”

“Baz1 durumlarda iiriin etiketi ya da tasarimi, fiyat ya da kilogram bilgilerinin 6niine gegebiliyor.” (K7)
“Aynt tirtinde farkli fiyatlar varsa gramaj, adet gibi karsilastirmalar yaparak tercihte bulunurum.” (K8)
“...gramaj, adet, birim fiyat gibi unsurlara bakarak karar veririm.” (K9)

“Reyonlari didik didik etmek isten bile degil... faydami en yiiksege ¢ikardim demem icin daha fazla bilgiye (K11)
ihtiyag var.”

“Genellikle ihtiyacim olan {irliniin en optimal diizeyde fayda getirisinin hesabini yaptiktan sonra o iiriinii  (K12)
almaya karar veririm fiyat:1 vs. seylere bakmam.”

“Satin aldigim tirtine tam olarak ne ddedigimi bilmek isterim.” (K13)
“Uriinlerin altinda yazan bilgilerle bir kiyas yaparak aldatilmamaya 6zen gosteririm.” (K14)
“Birim bagina en diigiik fiyatl {irlinii almaya c¢aligirim.” (K16)

Tiiketicilerin biiyiik bir kisminin aligveris yaparken fiyat, gramaj ve kalite gibi unsurlar dikkate aldigi,
ancak bu siirecin kisisel aligkanliklara ve {iriin kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi goriilmektedir.
Cogu tiiketici, satin alma siirecinde fiyat karsilastirmasi yaparak en uygun segenegi belirlemeye
calismaktadir. Bunun i¢in farkli markalarmn tirlinlerini inceleyen, etiketlerdeki birim fiyatlar1 kontrol
eden ve iriinlerin gramajim kiyaslayan tiiketiciler bulunmaktadir. Baz1 tiiketiciler belirli bir marka
takintis1 olmadan fiyat-performans agisindan en avantajh tiriinii segmeye yonelirken, bazilari ise belli
basl markalara bagl kalmakta ve fiyat farklari olsa bile tercihlerini degistirmemektedir.

Fiyat/kilogram bilgisi ve birim fiyat analizleri, bir¢ok tiiketici icin 6nemli bir karsilagtirma 6lgiitii olarak
one ¢ikmaktadir. Fiyat karsilagtirmasinin yani sira, igerik incelemesi yapan ve kalite agisindan bir fark
gormediginde daha uygun fiyath triinii tercih eden tiiketiciler de dikkat ¢ekmektedir. Bu tiiketiciler,
markalarin sundugu ek maliyetleri gereksiz bulmakta ve en makul se¢imi yaparak tasarruf etmeyi
amaglamaktadir. Ozellikle fiyat1 yiiksek olan iiriinlerde tiiketicilerin alternatif arayisina girdikleri
goriilmektedir. Fiyat artiglarinin satin alma davranislarini etkiledigi ve daha onceden belirli markalara
bagli kalan baz tiiketicilerin bile artik indirim ve alternatif {iriin arayisina yoneldigi anlagilmaktadir.
Deger bilinciyle ilgili bir diger 6énemli bulgu ise tiiketicilerin aligveriste uzun vadeli fayda hesaplari
yapmalaridir. Bununla birlikte, bazi tiiketiciler i¢in bu tiir detayl karsilagtirmalar zaman kaybi olarak
goriilmekte ve yalnizca temel fiyat farklar1 belirgin oldugunda alternatif arayisina girilmektedir.

4.3. Fiyat Bilinci
Daha diisiik fiyatlar bulmak icin ekstra ¢aba sarf etmeyi goze alir misiniz?

Tablo 7. Daha Diisiik Fiyat I¢in Ekstra Caba

ifadeler Katihmei
“Premium bir iiriin alacaksam goze alirim.” (K1)
“Aynu iiriinde ciddi bir fiyat fark: olursa neden olmasin.” (K2)
“Daha diisiik fiyatta iiriin bulup, onu almis olmak keyif verici bir olay.” (K3)

“Daha disiik fiyat bulmak icin ekstra ¢aba sarf etmek degil de alternatif olarak, {iglii bir yap1 olustururum. Bu  (K4)
li¢ alternatiften uygun olani alir, daha da sorgulamam. Ciinkii, zaman da bir maliyettir. Fazla sorguladigimda
bilirim ki, en degerli maliyeti karsilamak zorunda kalacagim.”

“Aldigim iiriine gore degisir. Cok diisiik fiyathi ya da ¢ok kalitesi fark etmeyen iirliinlerde diisiinmek istemem (K6)
ama lirlin paketini incelemeyi genelde sevdigimden inceledigimi sdyleyebilirim.”

“Bos bir giiniimde sirf hareket etmek i¢cin bunu yaptigim zamanlar oluyor.” (K7)
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“En kaliteliyi en ucuza almak her zaman tercihimdir. Aksi durum beni iizer.” (K9)
“Diisiik fiyatlar bulmak igin ekstra ¢aba sarfetmeyi goze alirim, ama sik kullanilan bir {irlin ise ekstra ¢aba (K10)
harcamam.”

“Kendimi bir kandirma teknigi olarak 10 adim yiiriiyerek ulastigim ve X TL bir {irliniin aynisin1 20 adim  (K11)
yiiriiyerek Y TL’ye alabiliyorsam aradaki 10 adimi finansal olmayan ve nakit ¢ikisi gerektirmeyen bir
maliyetmis gibi diistinebilirim.”

“Bos vaktim varsa ve liriin ¢ok pahaliysa baya vakit harcarim. Genelde daha uygununu bulurum. Bana zor ya  (K15)
da bir ismis gibi gelmez.”

“Bilitce dostu iiriinlere bakarim ama... yorucu...” (K18)

Sizce disiik fiyatlar bularak tasarruf etmek icin caba gostermek, harcanan zamana ve emege deger mi?

Tablo 8. Tasarruf Etme i¢in Maliyet-Deger Algis

ifadeler Katilimel
“Bence deger. Ozellikle biitgesi kisitli olanlar igin.” (K2)
“Bunun i¢in 6zellikle zaman yaratirim. Bu benim i¢in hem bir gorev, hem de bir keyif.” (K3)

“Diislik fiyatlar bularak, tasarruf etmek icin caba gostermek, harcanan zamana ve emege, belli smirlar (K4)
gergevesinde deger.”

“Alinan {irlin ¢ok yiiksek fiyath bir tirtin degilse fiyat farki da belli bir diizeyde kaliyorsa bu kisimda bile caba  (K5)
sarf etmeyi anlamli bulmuyorum. Zamanimdan tasarruf etmeyi tercih ediyorum.”

“Kisisel merakimdan dolay: farkli fiyatlarin sebebini anlamak istiyorum. Bu sebepten dolay iiriinleri genelde  (K6)
iyice inceliyorum. Bazen ¢ok zaman harcadigim hissettigimde hemen alim yaptigim oluyor. Bu zamani ekstra

gelir elde etmek istedigim iglerime ayirmak istiyorum.”

“Burada firsat maliyeti dnemli; miisaade ederse ¢aba sarf etmek harcanan zamana ve emege deger.” (K7)
“... ayn1 markada ucuz olani satin almam bende psikolojik tatmin duygusu olusturuyor.” (K8)
“Kesinlikle ¢iinkii sinirli bir parasal kaynaga sahibim.” (K9)
“Sik kullanilan ve diisiik fiyatl: iiriinler i¢in bence degmez, ama yiiksek fiyatl iirtinler igin deger.” (K10)

Ucuz etin yahnisi yavan olur derler. Daha ucuz iirlin bulacagiz, tasarruf edecegiz derken zarara da ugrayabiliriz.  (K11)
Paranoyaklik seviyesinde halk arasinda ‘6liiciiliik’ olarak tabir edilen durumu tasvip etmek miimkiin degil.

Hatta bagimlilik seviyesinde tedavi edilmesi gereken bir hastalik olarak da goriilebilir. Her seyi dengede

tutmak, orta yolu tercih etmek en makul olanidir.”

“Zamanin en kiymetli deger oldugunu diisiindiigiim i¢in bdyle bir ¢abaya girmem.” (K12)
“Gelir diizeyi orta-alt segmentte bulunanlar bakimindan harcanan emege degdigini diisiiniiyorum.” (K13)
“Her zaman degmeyebilir, ¢iinkii genelde piyasa birbirine paralel artiriyor fiyatlart.” (K14)

“Her kurusuna deger ¢linkii 6grencilik hayati i¢in tasarruf ¢ok 6nemli. Her zaman daha uygunu vardir. Genelde  (K15)
yaparken keyif alirim.”

“Eger zamandan fedakarlik yapmazsan bir sonraki maasa kadar parasiz uzunca vaktin olur.” (K16)
“Bugiin de biraz da olsa kardayim hissi giizel ama zaten her sey cok pahali.” (K18)

Tiiketiciler genel olarak daha uygun fiyatlar yakalamak istemekte, ancak bu siirece harcanan zaman ve
emegin degerli olup olmadigi konusunda farkli bakis agilar1 sergilemektedir. Bazi tiiketiciler i¢cin daha
diisiik fiyath tirtinleri bulmak bir aligveris pratigi olmaktan 6te bir keyif unsuru ve stratejik bir siireg
olarak gorilmektedir. Bu bireyler, diisiik fiyath {iriinleri yakalamanin kendilerine psikolojik tatmin
sagladigini ve bunu bilingli bir tiiketici olmanin bir geregi olarak gordiiklerini ifade etmektedirler. Fiyat
karsilastirmasi yapmak ve en uygun iiriinii secmek sadece maddi bir tasarruf degil, ayn1 zamanda bir
aligveris basaris1 olarak da algilanmaktadir. Ozellikle yiiksek fiyatl {iriinlerde ekstra caba sarf etmek,
birgok tiiketici tarafindan mantikli bir strateji olarak goriilmektedir. Daha kaliteli bir liriinii daha uygun
fiyata almak, bir¢ok kisi i¢in aligverigin en tatmin edici yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin pek ¢ogu fiyat arastirmasi yapmanin ve tasarruf etmenin sadece bireysel bir tercih
olmadigini, ekonomik sartlarin zorlamasiyla giderek daha fazla insanin bu bilinci gelistirdigini
diistinmektedir. Diger taraftan, bazi tiiketiciler ise zamanin bir maliyet oldugunu diistinmekte ve fiyat
avantaji saglamak i¢in harcanan ekstra ¢abanin her zaman mantikli olmadigini vurgulamaktadir.
Ozellikle diisiik fiyat farklarmin s6z konusu oldugu durumlarda, ekstra zaman harcamanin verimli
olmadig goriisii dikkat cekmektedir.

Fiyat bilinci ile ilgili bir diger 6nemli nokta, gelir seviyesi ile bu bilincin iligkisi olmustur. Sinirl1 bir
biitgeye sahip olan tiiketiciler, tasarruf yapmanin zorunlu oldugunu ve her kurusun énemli oldugunu
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belirtirken, gelir seviyesi daha yiiksek olan bireyler icin bu siire¢ daha az kritik bir konu haline
gelmektedir. Ogrenciler ve diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, fiyat aragtirmasi yapmay1 ve tasarrufu
temel bir aliskanlik olarak gérmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin biiytik bir kismu
fiyat bilincine sahip olmakta ve diisiik fiyath iiriinleri bulma konusunda belirli bir ¢aba sarf etmektedir.

4.4. Pazar Kurdu Algisi

Insanlar hakim oldugunuzu diisiinerek sizden {iriin fiyatlar1 hakkinda bilgi ister mi? Yakinlarimz sizi
fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak goériiyor mu?

Tablo 9. Fiyat Bilgisi Kaynagi Olarak Goriilme
ifadeler Katihmel
“Goriiyorlar ¢iinkii tirtinlerle ilgili genel olarak fiyat bilgisine hdkim oldugum i¢in yakinlarima bu konuda (K2)
yardimet olabiliyorum.”
“Evet, genelde mesela arkadaslarim, yakinlarim bir sey satin almay: diisiindiiklerinde bana danisirlar, ¢iinkii  (K3)
bu konuda iyi oldugumu bilirler.”
“Hangi {iriiniin asag1 yukari hangi fiyata hangi marketlerde ya da internet ortaminda oldugunu bildigim i¢in  (K6)
sorabiliyorlar. Fakat genelde arkadaglarimi ben de bu sekilde bilingli aligveris yapmaya yonlendirdigim igin
kendileri arastirtyorlar.”

“Detayl1 aragtirma yaptigimi bilen yakinlarim benden destek alir.” (K8)
“Benim kullandigim bir iiriinse sorar.” (K9)
“...1s arkadaglarimdan bazilar1 ve ailem... {irin fiyatlar1 konusunda bana danisir.” (K10)

“Cok iddialiyim, en iyi fiyat bilgisi bendedir diyemem. Pazartesi aldirdigim ve iyi bir fiyatinin oldugunu (K11)
diistindiigiim bir {iriin sal1 glinii indirime girmis olabiliyor. Bana giren ¢tkan yok sonugta (envanter olarak yani)”

“Her insanin bilgiye ¢ok ¢abuk erisebildigini diisiiniiyorum en dogru kaynagin kendi arastirmalar1 sonucu elde  (K12)
edebilecegi kanaatindeyim.”

“Arkadaslarimiz arasinda fiyatlar hakkinda her zaman konusuruz.” (K15)
“Cevrem fikrimi sorar. Almayacak olsam bile ¢ogu seyin fiyatlarini takip ederek aslinda bir noktada (K18)
iilkemizdeki ekonomik durumu, bu durumun nereye gittigini, zamlar1 takip eder... kendi fikirlerimce kabaca
yorumlarim.”

Birgok iiriin tiirii igin, bir kisiye en iyi satin almay1 nereden yapabilecegini ¢ogu kisiden daha basaril
sekilde sdyleyebildiginizi diisiinliyor musunuz? Onlara bu konuda yardimi olmayi seviyor musunuz?

Tablo 10. En lyi Satin Alma Konusunda Kaynak Olma
Ifadeler Katilimel
“Yardime1 olmayi sevip sevmiyorum diyemem. Sohbet esnasinda konusu agilirsa kendi deneyimimi paylasip (K1)
fikir veririm.”
“Yiizde yiiz. Bu konuda bilingli oldugumu zaten herkes bilir ve sdyler. Ben de onlara goniillii olarak yardime1  (K3)
olur, yonlendiririm. Istekle yaparim.”
“Her triinde degil de spesifik nadir konularda, en iyi satin alma Onerileri sunabilirim. Eger yardimci (K4)
olabilirsem, mutlu olurum.”
“... yonlendirme yapabiliyorum.” (K5)
“Bu konuda ¢ogu kisiden basarili oldugumu diigiiniiyorum. Aileme mesela bu konuda yardimei olurum ve  (K7)
onlarin bundan dolay1 hosnut olmasi beni de mutlu ediyor.”
“...okuldaki 6gretmen arkadaslar arasinda indirim takip etme amagl bir grup kurdum ve yoneticisiyim.” (K8)
“Ulkemizde aym iiriin ¢ok farkli fiyatlarla satilabiliyor. Insanlarm da fazla para verip magdur olmasini  (K9)
istemem,; yakinlarima éneride bulunurum.”
«...fiyat kiyaslamasi...hakim olmayan insanlardan daha basarihi satin alma yapabilirim. Insanlara bu konuda (K 10)
yardimci olmay1 seviyorum.”
“Yardimc1 olmak i¢in elimden geleni yaparim ve evet bu beni sevindirir ancak... en iyi fiyat konusunda cok  (K11)
iddiali degilim.”
“Yakinlarimi satin alacaklar iiriine bagli olarak mutlaka bilgilendiririm.” (K13)
“%75 diyebilirim. Bazen yanilip herkesten daha pahaliya satin aldigim seyler oluyor fakat genelde zamlardan  (K14)
once ve kampanyali aligveris yapmakta sansliyimdir.”
“Temel gida tirlinlerinde aile ihtiyaglarinda... mesela ¢ocuk bezi.” (K16)
“Sevdigim bir iiriinse nerede kalitelisi vardir, nerede ne kadardir gibi bilgilere sahibimdir. Bu konularda (K18)
¢evreme yardimci olmak da iyi hissettiriyor. Tavsiye veriyorsam ve verdigim tavsiyeyi icime ¢ok sinerek
sOyliiyorsam karsimdaki kisiler biiylik oranda memnun kalir.”

55



Katilimeilarin  6nemli bir kismu, fiyatlar ve {riinler konusunda gevrelerinin onlara danistigini
belirtmektedir. Bu yonde goriis belirten katilimcilar genel olarak aligveris konusunda bilgi sahibi
olduklarin1 ve bu konuda yardimci olmaktan hoslandiklarini ifade etmektedir. Bazi katilimeilar ise,
yalnizca belirli Girlinler veya alanlarda bilgi sahibi olduklarini belirtmektedir. Bazi kisiler ise fiyatlarla
ilgili bilgiye sahip olsalar da bu konuda ¢ok iddiali olmadiklarini belirtmektedir.

Bir diger 6nemli nokta ise, katilimcilarin bu bilgiyi paylagma istekleriyle ilgilidir. Cevresine yardimci
olmay1 sevdiklerini belirtenler, ayn1 zamanda bu yardimlarimi goniillii olarak ve igten bir sekilde
sunduklarini ifade etmektedir. Bir¢cok katilimci, insanlarin iiriin fiyatlar1 konusunda bilgi edinmelerine
yardimel olmanin, 6zellikle ekonomi ve fiyatlarin hizli degiskenlik gosterdigi bir ortamda 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir.

4.5. indirimden Yararlanma Egilimi

Bir iiriiniin indirimde olmasi, markay1 daha 6nce denememis olsaniz bile onu satin almaniz i¢in iyi bir
sebep olusturur ve satin alma ihtimalinizi arttirir mi?

Tablo 11. Indirimde Olan Uriinii Deneme Egilimi
ifadeler Katihmel
“Bilmedigim bir markay1 tercih etmem.” (K2)
“Satin almay1 diisiindiigiim bir lirlinse zaten indirimi goriince direkt alirim onu. Ama bilmedigim, denemedigim (K3)
bir iiriinse ve indirimdeyse, avantajli bir fiyat: olduguna kanaat getirirsem, 6nce bir incelerim. Ureticisine,
bilgilerine bakarim etiketinden, sonra da biiyiik ihtimalle satin alirim.”
“Bir iirtinlin indirimde olmasi, markay1 daha 6nce denememis olsam bile onu satin almam igin iyi bir sebep (K4)
olusturur ve satin alma ihtimalini arttirir. Ancak, {irliniin ihtiya¢ olmasi, bas aktdr karar seviyesidir. Sirf
indirimde diye almam.”
“Dikkatimi ¢ektigi dogru.” (KS5)
“Eger fiyat/performans... yeterli bir bilgi yoksa... {iriin paketini/igerigini incelerim. Beni tatmin edecek bir  (K6)
iiriin ve fiyatsa alimi gergeklestiririm.”

“Yeniliklere agik biri oldugum i¢in deneme giidiim 6n plana ¢ikar ve satin alirim.” (K7)
“Bu iiriin bir gida maddesi ya da temizlik {irlinii ise alip bir defa deneyebilirim.” (K8)
“Sik alinan ucuz fiyatl bir iiriinse sans veririm.” (K9)
“Evet ama Ozellikle marka tirinlerdeki {iriin indirimlerinden faydalanmaya ¢alisirim.” (K10)

“Yok sepete 6zel veya bugiine 6zel sdzde ****** kampanyalar ilgimi ¢cekmez. Soyle gergekten okkali %40 (K11)
%350 ve hatta %70 indirim (6nceden bindirmeden) yaparlarsa neden olmasin?”

“Insan sagligimi dogrudan etkileyen gida iiriinlerinde olmaz ama diger iiriinlerde olabilir.” (K12)
“Sifir fikir sahibi oldugum iirinlerin indirimde olmas1 beni kuskulandirir.” (K14)
“Saglik ve gida iiriiniiyse emin olmadan almam. Ozellikle cocuguma igin referanssiz iiriin almam.” (K16)

Satin almay1 diislindiigiiniiz bir iiriinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye onu
satin almay1 baska bir zamana ertelediginiz olur mu?

Tablo 12. Indirimi Bekleme-Satin Almay1 Erteleme Egilimi
ifadeler Katihmei
“Uriin acil bir ihtiya¢ degilse, tiiriine gére sezonluk indirimleri oluyorsa ya da iilkede gérece tutarli bir (K1)
enflasyon varsa ertelerim.”
“Bazen yapiyorum bunu, ama stogu varsa, o anda ihtiyag hasil degilse, baska zaman bakariz diye erteledigim  (K3)
olur. Direkt dyle alip gegmem.”
“Satin almay1 diistindigiim bir {irinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye, onu satin ~ (K4)
almayi bagka bir zamana erteledigim olur. Ancak, yine bas aktor, ihtiyag seviyesidir. Eger ihtiyag ise, indirimi
beklemem.”
“Tamamen {irline olan ihtiyacima bagli. Ornegin sevdigim bir cips markasim sadece indirime girdigimde (K6)
aliyorum. Istesem yine indirimsiz fiyattan da alabilirim fakat kendimi halihazirda zararli bir aliskanlik oldugu
konusunda uyariyorum ve indirimli zaman1 bekliyorum.”
“Uriine o an ihtiyacim yoksa daha sonra indirimli olarak almay1 beklerim.” (K7)
“Indirim zamanini kollarim. Bazen ihtiyacim olmasa bile indirimdeyse stoklarim.” (K9)
“O iriiniin aciliyeti yoksa indirim gelebilir diye satin almayi erteleyebilirim, ama sik indirime girmeyen bir  (K10)
tirlin oldugunu diisiiniiyorsam ve kisa zamanda ihtiyacim varsa beklemem.”
“Bu iilkede genelde hicbir sey kolay kolay indirime girmeyeceginden ve borsadaki gibi hisse senedi fiyatlarmm  (K11)
analizini yapabildigimiz gibi {iriin fiyatlarinin i¢eriden bilgi gelmedigi siirece analizini yapamayacagimizdan
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ve enflasyonist bir piyasa yapisina sahip bir tilke oldugumuzdan o an gercekten ihtiyaciniz olan bir iirlinii almak

ayni zamanda en iyi fiyattan satin aldiginiz anlamina gelecektir.”

“Ihtiyacim olan iiriinii hemen alirim.” (K12)
“Eger satin alacagim tiriiniin fiyat1 beni diisiindiirecek kadar yiiksek ise mutlaka satin almay: erteleyerek (K13)
indirime girdigi zaman alirim.”

“Eger acil ihtiyag listemde degil ve pahali oldugunu diistindiigiim bir iirlinse indirim beklerim.” (K14)
“Indirim zamanlarim takip ederim, indirime girdiginde makul bir fiyata diistiiyse hemen alirm ama hala (K15)
fiyattan memnun degilsem beklerim.”

“... haftalarca indirim kovalarim.” (K16)
“Indirime girecegini bildigim iiriin varsa almak icin onu beklerim. Eger indirime girip girmeyecegini (K18)
bilmiyorsam biraz bekler, bakarim, fiyat oynamasi hi¢ olmuyorsa alirim.”

[k olarak, indirimli {iriinlerin satin alma kararim etkileyip etkilemedigi sorusuna verilen yanitlarda,
genel bir egilim gozlemlenebilmektedir. Birgok katilimei, indirimde olan bir iirliniin satin alma
ihtimalini artirdigin1 belirtmektedir.

Indirimli {iriinlerin satin alma kararini dogrudan etkiledigi yoniinde goriis bildiren katilimcilar
cogunluktadir. Ancak bu kisiler icerisinde yalnizca indirimli olmasi degil, {iriiniin ihtiya¢larina uygun
olmasi, paket igerigi veya fiyat/performans orani gibi faktorlerin de belirleyici oldugu vurgusu oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan, bu egilim her zaman gegerli degildir. Bazi tiiketiciler bilmedikleri
markadaki indirimin kendilerini kuskulandiracagini aktarmaktadir.

Bir¢ok katilimci, eger {iriiniin acil bir ihtiyaci karsilamiyorsa, indirimli fiyatlar1 bekleyerek aligveris
yapmay1 tercih ettiklerini belirtmektedir. Birgok katilimci, genel bir egilim olarak ihtiyaglart olmadig
durumda indirim zamanlarini kollayarak aligveris yaptiklarini ifade etmektedir. Bazi katilimcilar indirim
zamanlarini takip etmekte ve bu donemi kagirmamak i¢in ¢aba sarf etmekte 1srarcidir. Azinlikta kalan
bir kisim ise acil ihtiya¢ duyduklari {iriinlerde, indirimli olup olmadigina bakmaksizin aligveris yapmay1
tercih etmektedir.

4.6. Satin Alma Sonrasi1 Haz

Indirimleri, promosyonlari, kuponlar1 kullanarak avantajli bir satin alma yapmaniz size kendinizi iyi
hissettirir, akillica bir ig yapmus hissettirir mi? Bundan yararlanmis olmak size bir haz duygusu verir mi?

Tablo 13. Avantajli Satin Almadan Dogan Haz Duygusu

ifadeler Katilimel
“Mantikl bir aligveris yaptigimi diisiindiiriir.” (K1)
“Tabi ki, kesinlikle iyi hissettirir. Tabi ki ok memnun olurum. Biitgemizi diisiinmek zorundayiz.” (K2)

“Zaten igin zevki orada. Simdi mesela bir iiriinii diger tiim magazalardan hatta internetten bile ucuza bulmusum, (K3)
ondan stoklarim ve biiyiik bir avantaj sagladigim hissiyle gururlanirim. Rasyonel yapilan her is bana keyif

verir.”

“Avantajli bir satin alma yapmam, sahsimi iyi hissettirir, akillica bir is yapmus hissi verir. Bundan yararlanmis  (K4)
olmak bir haz duygusu verir.”

“Gergekten giizel bir indirimle {iriinii satin aldiysam, tabii ki. Uriiniin bence... indirimden alinmasi kim olursa  (K6)
olsun mutluluk verir.”

“Bu durumdan olaganiistii haz duyarim. Volatilitesi hissedilen {ilke sartlarinda boyle isler yapmak kiside (K7)
“litlilmedim’ hissi uyandirtyor.”

“...haz duygusu verir, ¢linkii satin alma glicim sinirl1.” (K8)
“...haz verir. Bagkasinin yiiksek fiyata aldigi iiriini benim daha az para vererek satin almam akillica (K9)
davrandigimi gosterir. Ayrica bu tavrim sayesinde arkadaslarim ve yasitlarima gore iyi bir birikime sahip
oldugumu diisiiniiyorum.”

“Indirimli aligveris yaptigimi bilmek akillica bir is yapmus hissettiriyor ve haz duygusu veriyor. Ozellikle kupon (K 10)
kullanarak aligveris yapmak satin alma motivasyonumu artirtyor.”

“Bunun arkasinda yatan gergekleri cogu kisi bilse de bazen insan kandirilmak istiyor demek ki. Bu i¢giidiisel ~ (K11)
bir olay mudir veya psikolojik bir durum mudur bilemem ancak ‘efendim kasa arkasindan X TL ve iizeri
aligverislerde kullanabileceginiz indirimli {irlinlerden almak ister misiniz?’ dediklerinde; ‘Eee! Siz bunu demek

ki isteseniz bu kadar ucuza satabildiginiz halde neden satmiyorsunuz?’ sorusuyla rasyonel olarak karsilik

vermek gerekirken, ‘Eh sunu alayim bari’ demekle kaliyoruz. Bu tam manasiyla haz almak degil de gergegini
bildiginiz bir durumdan faydalanarak ve kandirilmay1 goze alarak haz almak olsa gerek.”

“Uriinleri raz1 oldugum fiyattan daha asag1 almak elbette mutlu hissettirir.” (K12)
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“Biiyiik bir mutluluk veriyor, kart puaniyla aligveris yapmak, kupon kullanmak ya da baskalarindan biraz daha  (K14)
ucuz almis olmak 6zel hissettiriyor.”

“... beni ¢ok mutlu eder, giin boyu mutlu hissederim.” (K15)
... hissettirir. Pahali {iriinlerde daha da keyiflendirir.” (K16)
“Daha iyi hissettirir. Ozellikle fiyat1 gok diismeyen bir {iriinde avantaj elde ettiysem kesinlikle bir haz duyarim. (K 18)
Ama siirekli indirime giren satis taktigi tiriinlerde bir haz duymasam da yine de iyi hissedip o giin ‘sansh
giiniimdeyim’ diyebiliyorum.”

Uygun bir fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptiginizda bu satin alma hikayesini bagkalarryla
paylagmak ve bununla 6viinmek istekliliginiz olur mu?

Tablo 14. Satin Alma Hikayesini Paylagma Istekliligi
ifadeler Katilimel
“Arkadas ortaminda ortak taleplerimizin oldugu kisilerin yaninda paylasip fikir veririm.” (K1)
“Iyi bir ahigveris yaptigimda kendimi mutlu hissederim ve baskalariyla paylagsmaktan keyif alirim ayrica onlara  (K2)
da almasi i¢in tesvikte bulunurum.”
“Bu konuda beni bilen bilir, es dostla konustugumuz olur. Ozellikle mesela efsanevi bir avantaj yakalamigsam  (K3)
zaten es dostun da bundan istifade etmesi i¢in haber veririm, o arada da ben sdyle aldim boyle aldim diye
anlatirim. Onun da yararlanmasini isterim. Hatta onlar da genelde, yine yakalamigsin valla helal olsun filan
derler.”
“Uygun fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptigimda, bu hikdyeyi bagkalariyla paylasmak ve bununla  (K4)
oviinmek istedigim olur. Ancak, uygulamam. Sadece esimle bunu paylasirim. Ayrica, aldigim mali arayan varsa
eger, kisiyi yonlendirmek i¢in bahsederim.”
“Her ne kadar belki benim basarim belki de sadece rastlantisal olarak uygun iicretle iiriinii alsam da genelde (K6)
bunu sdyleme amacim dviinmekten ziyade insanlarin da uygun fiyattan satin almasina tegvik etmek oluyor.”
“Oviiniiriim ya. Hatta arkadagima goriintii atarim fisi filan.” (K7)
“Paylasirim ve onlarin da bu durumdan faydalanmasini isterim.” (K8)
“Herhangi bir sebep olmadan bunu anlatmam, ancak lafi gectiginde bu sekilde bir satin alma hikayemi (K10)
baskalariyla paylagsmayi severim.”
“Iyi bir aligveris yapmakla éviinmenin bir anlam yok. Hatta bir iiriinii bedavaya almadigmiz siirece iyi bir  (K11)
fiyatla satin almanin &viiniilecek bir tarafi yok. Ancak ortada bagkasinin da faydalanabilecegi bir durum varsa
bunu paylagmanin bir sakincasi da yok. Insanlara faydali olmak, bir seyleri paylasmak giizeldir.”
“Uygun bir fiyata denk gelirsem yakinlarima da bilgi verir onlarin da satin almalar1 gerektigini sdylerim. Yine (K13)
kendim aligveris yaptigimda da bunu paylagirim.”
“Siirekli anlatir ve tavsiye ederim”. (K14)
“...benim ¢ok hosuma gider; genelde arkadas ¢evrem de 6grenci oldugu igin onlarin da tasarruf etmelerini  (K15)
isterim.”

... uzun uzun anlatirim. Biktirana kadar anlatirim.” (K16)
“Ne kadara aldin sorusu soruldugunda fiyatin1 soyliiyorum tepkileri ‘ooo ¢ok uyguna almigsin’ derlerse (K17)
oviiniiyorum.”

“Ekstra bir istek duymuyorum agik¢ast ama aldigim marka/ magazadan alisveris yapmayi diisiinen biri varsa  (K18)
ona anlatip ayni taktigi uygulamasini tavsiye ederim.”

Haz temasinda toplanan yanitlar, indirimli aligverislerden saglanan haz duygusu ve bu basarilarin
baskalartyla paylasilma istekliligi konusunda genel bir egilim oldugun yansitmaktadir. Yanutlar,
insanlarin ekonomik fayda sagladiklar alisverisler sonrasinda hissettikleri mutluluk, éviinme arzusunu
ve sosyal ¢evrelerine karsi bu basariy1 paylasma egilimlerini ortaya koymaktadir.

Indirimli alisverislerin kisiler {izerinde yarattig1 haz duygusuna dair verilen yanitlarda, pek ok katilimc1
bu tiir aligverislerin kendilerini iyi hissettirdigini, akillica bir i yapmis gibi hissettirdigini ve bir avantaj
elde ettikleri i¢in gururlandiklarimi belirtmektedir. Bazi katilimcilar, yapilan aligverisin yalnizca
ekonomik agidan avantajli olmasiyla degil, ayn1 zamanda kendilerini bu basarilardan dolayr mutlu
hissettiklerini ifade etmektedir. Bazi katilimcilar avantajli satin almanm iyi hissettirdigini ve bu
durumun, yalnizca maddi agidan degil, ayn1 zamanda sosyal agidan da bir istiinlik sagladigini
vurgulamaktadir. Indirimli alisverisler sadece ekonomik kazang saglamakla kalmuyor, kisilerin 6zdeger
ve bagar algilarimi da pekistirmektedir.

Pek ¢ok katilimci, uygun fiyatlarla alisveris yaptiklari durumlar1 bagkalariyla paylasmak ve bu konuda
oviinmekten keyif aldiklarin1 aktarmaktadir. Katilimeilarin agirlikli bir kismi yaptiklar1 rasyonel
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aligveriglerin baskalarina anlatilmasini, onlarin da bu firsatlardan faydalanmalarimi tesvik etmek
amaciyla paylastiklarini vurgulamaktadir. Bu durum, indirimli aligverisin sadece kisisel bir kazanim
olarak goriilmedigini, ayn1 zamanda bu basarilarin sosyal bir paylagim konusu oldugunu gostermektedir.

Katilimcilar, elde ettikleri avantajlar1 arkadaslarina, ailelerine ya da sosyal c¢evrelerine aktarmaktan
hoslanmaktadir ve bu paylasimlar sayesinde hem kendi deneyimlerini hem de bagkalarimin da bu
firsatlardan faydalanmalarimi saglamak istemektedir. Katilimcilar arasinda bu konuda bazi farkliliklar
s0z konusu olmakla birlikte, genel olarak indirimli aligverisin bagkalarina aktarilmasinda bir éviinme,
basari hissi ve paylagsma arzusunun baskin oldugunu sdylemek miimkiin goriilmektedir.

Sonu¢

Bu calismada tiiketicilerin market {iriinlerine donik aligveris siireclerinde rasyonel satin alma
davraniglart incelenmis ve bu davranislarin hedonik bir baglamda gerceklesip gerceklesmedigine dair
icgdriiler saglanmasi amaclanmistir. Bu amacla gerceklestirilen nitel arastirmada, 18 katilimer ile
yapilan goriismelerden elde edilen yanitlar analiz edilerek fenomenolojik ¢ozliimlemeler
gerceklestirilmis ve gesitli bulgulara ulasilmustir.

Aragtirmada elde edilen bulgular, tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun satin alma kararlarini verirken
fiyat, kalite ve gramaj gibi unsurlar dikkate alarak belirli bir arastirma siireci yiiriittiigiinii gostermistir.
Ancak bu siireg, iiriin kategorisi, bireysel aligveris aligkanliklar1 ve ekonomik kosullar dogrultusunda
degiskenlik gostermektedir. Ozellikle yiiksek fiyath iiriinlerde tiiketicilerin detayli arastirma yapma
egiliminde oldugu, fiyat-performans dengesini gozeterek en avantajli secenegi belirlemeye calistiklar
goriilmektedir. Bununla birlikte, bazi tiiketiciler i¢in aligveris siirecinde aragtirma yapmak sadece
ekonomik bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda keyif ve stratejik bir tatmin unsuru olarak da
degerlendirilmektedir.

Ekonomik dalgalanmalar ve fiyat artislari, tiiketicilerin aligveris davraniglarinda belirgin degisimlere
yol ag¢maktadir. Gegmiste markaya baglilik gosteren birgok tiiketicinin, fiyat farklarinin
belirginlesmesiyle alternatif iiriinlere yoneldigi tespit edilmistir. Bu durum, ekonomik degisimlerin
tiikketici davraniglarin1 dogrudan etkiledigini ve satin alma kararlarinda esneklik sagladigini ortaya
koymaktadir.

Fiyat aragtirmasinin tiiketiciler agisindan 6nemli bir aligveris stratejisi oldugu gozlemlenmistir.
Tiiketicilerin biiylik bir kismi, farkli markalarin iirtinlerini inceleyerek birim fiyatlar1 karsilagtirmakta
ve satin alma siirecinde bu verileri aktif olarak kullanmaktadir. Ozellikle gelir seviyesi diisiik bireyler
icin fiyat arastirmasi ve indirimleri takip etmek bir zorunluluk haline gelirken, daha yiiksek gelir
gruplarinda bu siirecin daha az kritik bir 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Fiyat arastirmasi ve
indirimleri takip etme aliskanligy, tiiketicilerin bilingli ve hesapli aligveris yapma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Indirimli iiriinler, satin alma kararlarim énemli dlgiide etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir, ancak yalmzca indirim faktorii degil, triintin ihtiyaglara uygunlugu, igerik kalitesi ve
fiyat/performans dengesi de belirleyici olmaktadir. Tiiketiciler, genel olarak ihtiyaglari olmadigi siirece
indirimli Uriinleri takip etmekte ve aligveriglerini bu firsatlar dogrultusunda sekillendirmektedir.
Bununla birlikte, bazi tiiketiciler zaman maliyetini g6z oniinde bulundurarak yalnizca biiyiik fiyat
avantajlar1 sunuldugunda alternatif arayisina yonelmektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu, indirimli alisverislerin tiiketicilere yalnizca ekonomik kazang
saglamakla kalmayip aym zamanda psikolojik tatmin ve basari hissi de uyandirdigidir. Indirimli
aligveris yapan bir¢ok tiiketici, bu siireci sadece maddi kazang degil, bilingli bir tiiketici olmanin ve
firsatlar1 degerlendirebilmenin bir gostergesi olarak degerlendirmektedir. Ayrica, uygun fiyatlarla
yapilan aligveriglerin sosyal bir paylasim konusu haline geldigi ve tiiketicilerin bu basarilarim
cevreleriyle paylagmaktan keyif aldiklar1 gdzlemlenmistir. Indirimli alisveris yapmanm tiiketicilere
basar1 ve memnuniyet hissi kazandirdig, hatta sosyal bir paylasim unsuru haline geldigi goriilmektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, ekonomik faktorler, bireysel aligkanliklar ve algisal unsurlar tiiketici
kararlarin1 sekillendiren temel bilesenlerdir. Fiyat arastirmasi ve indirimleri takip etmek, gliniimiiz
ekonomik kosullarinda bilingli tiiketici davraniglarinin 6nemli bir unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, yalnizca biitcelerini optimize etmeye degil, ayn1 zamanda aligveris siirelerinden psikolojik
tatmin, haz elde etmeye de odaklanmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davranislari, rasyonel karar verme
stireclerinin yan1 sira duygusal ve sosyal faktorlerden de 6nemli dl¢iide etkilenmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan bu bakis agilari, tiiketicilerin rasyonel bir yaklagim
benimsemekle beraber, duygusal ya da psikolojik bir tatmin arayisiyla indirimli aligverise yoneldiklerini
de gostermektedir. indirimli aligverisler, avantaj saglayan satin almalar sadece ekonomik bir kazanim
saglamaktan Gte, psikolojik tatmin ve sosyal paylasim arayisiyla da sekillenmektedir. Aligveris sonrast
saglanan haz duygusu, bireylerin kendilerini akillica bir is yapmus hissettikleri bir durum meydana
getirmekte, bu haz, ayn1 zamanda c¢evrelerine de aktarilarak sosyal bir ddiillendirme halini almaktadir.
Rasyonel satin almanin bireysel mutlulugu hem de sosyal iliskileri pekistiren bir faktor haline
gelmektedir.

Bu bulgular, rasyonel satin almanin giiclii duygusal ve psikolojik tepkiler uyandirabilecegini
vurgulamanin yani sira, tiiketicilerin rasyonel eylemlerde bulunmanin sonucunda haz duyduklarini agik
bir bicimde ortaya koymaktadir. Bu haz duygusunun arkasinda, 6énemli Sl¢iide diger tiiketiciler ile
bilgiyi paylasma ve onlara da fayda saglama giidiisii de oldugu anlasilmaktadir. Literatiirde, bu aragtirma
bulgularina paralellik arz eden goriisler ve ampirik bulgularin yer aldigini sdylemek miimkiindiir. Erken
donem oncii ¢caligmalarin birinde, bazi tiikketicilerin pazar bilgilerini i¢sel olarak tatmin edici bulduklar
icin edindigi ve baskalarma iletildigi ileri siiriilmiistiir (Bloch, 1986). Feick ve Price benzer sekilde
(1987) baz tiiketicilerin pazar yeri bilgisine sahip olmaktan acik sekilde hoslandig1 6ne siirmiis; tiiketici
pazarinda ustalik elde etmek ve bunu sergilemek i¢in motive olduklarini ve bundan haz duyduklarin
belirlemistir. Slama ve Williams (1992), bu kisilerin bilgi ve deneyimleri ile diger insanlara yardim
etmekten zevk almayi igerebilen, sosyal bir kisilige sahip oldugunu 6ne slirmiistiir. Sundaram vd. (1998)
tiikketicilerin rasyonel deneyimlerini diger kisilere aktararak buradan bir tatmin duygusunu ¢ikardiklarina
dikkat ¢ekmistir. Rasyonel satin alimlar, bilissel hedefleri yerine getirmek ve bilgi paylasimi suretiyle
sosyal dogrulamay1 saglayarak hedonik hazzi harekete gecirebilmektedir. Bu anlamda Arnold ve
Reynolds’un (2003) literatiirde biiylik bir 6nemle kabul edilmis olan hedonik satin almaya iligkin nicel
psikometrik dlgeginde yer alan “deger aligverisi” ve “fikir aligverisi” gibi faydaci eylemlerin hedonik
motivasyon sistemlerine yerlestirildigine dair nicel kanitlar sundugunu ve rasyonalite ile duygusal
6diiliin bir arada var oldugunu dogrulamaktadir.

Konuya iligkin olarak Walsh vd. (2004) bu tiir tiiketicilerin pazara iliskin bilgileri edinmek ve
paylagmaktan aldiklar1 zevkten motive olduklar1 aktarmistir. Bu motivasyon, bagkalarini {iriinler
hakkinda bilgilendirmekle iligkili haz duygulartyla pozitif olarak iliskilidir. Okada (2005), tiiketicilerin
satin almay1 rasyonel bir sekilde hakli ¢ikarabildikleri zaman hedonik iriinlerden daha fazla haz
aldiklarimi ileri siirmektedir: “Insanlar hedonik iiriinleri tiilketmeye motive olurlar ancak bunu genellikle
rasyonel diistinmeye yol agan ve hakli ¢ikarma duygusunu artiran bir sekilde yaparlar” (Okada, 2005:
44). Bu goriis, rasyonel siireglerin duygusal hazzi bastirmadigini; hatta bunun aksine, bilissel dogrulama
yoluyla bunu artirabilecegine isaret etmektedir. To vd. (2007) internet aligveris motivasyonlari {izerine
yaptiklar1 ¢alismada aligverisin misyon odakli ve rasyonel olsa da tiiketiciye yine de zevk ve nese
getirebildigini ve bdylece hedonik ihtiyaglari tatmin edebildigini ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar
rasyonel ve hedonik diirtiilerin catismak yerine bir arada var oldugu ikili motivasyon modelini
onermektedir. Miranda (2009) tiiketicilerin farkli {irlin kategorilerinde belirli satin alma
motivasyonlariyla iligkili haz duyma kapasiteleri hakkinda iggdriiler saglamig, rasyonel satin almanin
tilketicilerde giiclii duygusal tepkiler ve haz uyandirabilecegini gdstermistir. Bu aragtirmada elde edilen
bulgular1 destekler sekilde, tiiketici motivasyonlarimin hedonik degerleri farkli iiriin kategorileri i¢in
degismektedir ve kolayda iiriinlere kiyasla begenmeli iiriinlere doniik siire¢ler motivasyonel agidan daha
etkindir. Higgins (2006) tarafindan elde edilen sonuglara gére bu hedonik deneyim yalnizca iiriiniin
kendisinden degil, ayn1 zamanda karar alma siirecine katilimdan da kaynaklanmaktadir. Satin alma
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stirecinde hedef pesinde kogsmanin dogru veya uygun araglarini kullanma yonelimi ve bigimi arasindaki
diizenleyici uyumun bulunmasi, algilanan hazci deger acisindan 6nemlidir. Goldsmith vd. (2006), baz1
tiikketicilerin sosyal kabul gérme arayisi ile pazar hakkindaki bilgilerini bir tiir degisim araci olarak
kullandiginmi ileri siirmiistiir. Cabanac ve Bonniot-Cabanac (2007) tiiketicilerin rasyonel secimler
yapmalar1 istendiginde bile kararlarinda hazzi en {ist diizeye ¢ikarma egiliminde olduklarini
gostermistir. Martinez-Lopez vd. (2016), ¢evrimigi tiiketici davranigi lizerine yriittiikleri ¢aligmada
rasyonel satin alimlarin genellikle kontrol, amag¢ veya sosyal deger duygusuyla birlikte oldugunda
olumlu etki yarattigini tartigmislar ve bu motivasyonel kategorinin, kisinin sorumlu, yararli ve bilgili bir
karar verdiginin hissiyatiyla iliskili oldugunu savunmuslardir.

Literatirde yer alan daha gilincel arastirmalarda da benzer goriis ve ampirik bulgulara rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Verma ve Khanna’ya (2022) gére avantajli satin alimlardan haz duyma
beklentisinin, aligveris siireciyle daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilmektedir. Temel
ve Armagan (2022), bir magazada aligveris aktivitesi sirasinda maruz kaldiklart magazanin atmosferik
unsurlari, ¢esitli satis promosyonlari gibi uyaranlar etkisinde tiiketicilerin adeta bir akisa girerek bir
hazla ani, plansiz satin almalar yaptiklarin1 dogrulamistir. Chang vd. (2023) da bu yonde bir yaklasimla,
tiikketicilerin fiyat kargilastirmalar1 veya planli satin alimlar gibi rasyonel davraniglarda bulunurken bile
siklikla akis ve zevk deneyimledigini géstermistir. Leonov (2023), tamamen rasyonel modellerden
duygusal ve sezgisel faktorleri iceren modellere dogru bir gecis oldugunu belirterek, rasyonel ve
hedonik motivasyonlarin giderek daha fazla i¢ ice gectigi fikrini desteklemektedir. Madhu vd. (2023)
da benzer sekilde tiiketicilerin uygun fiyatlar elde etmek, avantajl satin almalar yapmak gibi rasyonel
giidiilerin hedonik faydalar da sagladigini ortaya koymustur. Aquino ve Natividade (2024) hedonik
aligveris motivasyonlarin1 6lgmek tizere uyarladiklart Arnold ve Reynolds’tan (2003) olgekte deger
aligverisini alt1 temel hedonik motivasyondan biri olarak tanimlamistir; bu faktor, indirim avlamanin,
fiyatlar1 karsilagtirmanin ve bir satin alma konusunda akilli hissetmenin heyecanimi yansitmaktadir.
Calisma, rasyonel eylemlerin heyecan ve zevki uyandirdigini gostermistir. Arastirmacilar “Kisisel
faydalar ve sosyal faktorlere ek olarak, satin alimlar i¢in hedonik motivasyon, iiriiniin kendisinin degeri
tarafindan da olusturulabilir. Bu durumda, alicinin bakis agisindan temel 6zelligi iyi fiyatlar olan satin
alimlar aranir. Bir tiiketici dogru fiyat: buldugunda, kisisel bir basari olarak tatmin hisseder.” Goriigiini
savunmuslardir. Polisetty vd. (2024) ise rasyonel karar almanin, satin alma iglemini izleyen duygusal
tatmini diglamadigini 6ne siirmiig, rasyonel davranislarin bir haz ve tatmin duygusunu beraberinde
getirebildigini gostermistir.

Dolayisiyla rasyonel yonelimle, akillica aligveris yapmis olma hissinin bireysel ve sosyal tatmin
saglamasinin pazarlama stratejileri agisindan bazi ¢ikarimlari olabilecektir. Stratejiler, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal ddiiller pesinde olmalarindan kaynakli olarak da rasyonel giidiilenebildiklerini g6z
oniinde bulundurmalidir. Isletmeler, yalmzca bir iiriiniin ekonomik veya islevsel faydalarim
vurgulamakla kalmayan, ayn1 zamanda akilli veya bilgili bir satin alma yapmaktan kaynaklanan
duygusal tatmini de vurgulayan, tiiketicinin rasyonel, sorumlu ve deger odakli bir karar verici olarak
kimligini yansitacak pazarlama mesajlarina agirlik vermesinin 6nemli olabilecegi diigiiniilmektedir.
Rasyonel davranigin duygusal ddiillerini kabul eden ve harekete gegiren pazarlama stratejileri, cagdas
titketicilerle daha derin bir sekilde yankilanma potansiyeline sahiptir.

Sonu¢ olarak hem rasyonel hem de hedonik gilidiler tiketici davramigini yonlendirmede etkili
olabilmektedir ve bu motivasyonlarin birbirini diglamadigini, ancak birlikte hareket edebilecegini
(Yildiz, 2020) kabul etmek Onem arz etmektedir. Ancak literatiirde bu yonelimlerin birbirini
dislamadigini, hatta birbiriyle etkilesim igerisinde olduguna doniik ampirik bulgular halen sinirlilik arz
etmektedir. Bu yontiiyle bu ¢alisma, bu zamana dek birbirinden farkli hatta bazen karsit baglamlarda ele
alinan rasyonel ve hedonik giidiilerin aslinda birlikte hareket edebildigi goriistine iliskin olarak sagladig
icgdrii ile tiiketici davranisinin anlasilmasi ¢abalarina katkida bulunma potansiyeli arz etmektedir.

Calisma rasyonel ve hedonik motivasyonlarin tamamlayici dogasini dogrulasa da baglamsal sinirlamalar
mevcuttur. Oncelikle ¢alisma, nitel aragtirma metodolojisine dayali olarak yiiriitiilmiis olup, goriismeler
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yoluyla veriler elde etmistir. Nitel aragtirmalarin dogas1 geregi, orneklemin niteligi ve biiylikligii
nedeniyle elde edilen bulgular arastirmaya 6zgii olabilir. Bu baglamda elde edilen bulgular ve bu
bulgulara dayali olarak yapilan degerlendirmelerin ¢alisma grubundan alinan verilerle sinirli oldugunu
g0z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Nitel arastirma, her ¢alismanin 6rnekleminin ve sonuglarinin
cesitli baglamlarda farkli yorumlanmasina olanak taniyabilen bir yontem oldugundan, konu iizerinde
farkli zamanlarda, farkli baglamlarda ve farkli 6rneklemlerle yiiriitiilen arastirmalardan elde edilebilecek
olan bulgular, i¢goriilerin gdzden gegirilmesi veya desteklenmesine 6nemli katkilar saglayabilecektir.
Bu noktada, gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli agilardan konuyu ele alan nicel yontemlerin de
stirece dahil edilmesi degerlendirilebilir. Zira nicel arastirmalar, daha genis orneklemlerle ¢alismaya
olanak taniyarak elde edilen verilerin genellenebilirligini artirabilir. Yapisal esitlik modellemesi gibi
ileri diizey nicel analiz yontemleri kullanilarak, motivasyon tiirleri ile davraniglar arasindaki nedensel
iliskiler test edilebilir. Bu, iliskilerin varliginin yani sira yoniinii ve giiciinii de ortaya koymak agisindan
onemli olabilir.

Diger yandan bu arastirmada elde edilen bulgular tek bir iilke 6rnegini temsil eden bir drneklem
temelinde degerlendirmistir. Farkli kiiltiirlerde farkli ampirik bulgular elde edilebilecek ve bu bulgular
konuya iligkin daha derinlemesine i¢goriiler kazanmayr miimkiin kilabilir. Bu anlamda farkli yas
gruplari, cinsiyetler, meslek gruplar1 ya da kiiltiirel arka planlara sahip bireylerle yiiriitiilecek nicel ve
nitel ¢alismalar, motivasyonel yapilarin hangi degiskenlere gore farklilastigini ortaya koyabilir. Ayrica
ayni kiiltiirde de olsa, farkli donemlerde bu tiir egilimler degisimler gosterebilecektir. Motivasyonel
egilimlerin zaman iginde nasil degistigini analiz etmek i¢in boylamsal arastirmalara bagvurulabilir. Bu
bakimdan konuyu ele alan boylamsal nitelikteki ¢aligmalarin yiiriitiilmesi de alana katki bakimindan
onemli olabilecektir. Tiiketicilerdeki bu tiir rasyonel egilimlerin, tiiketicilerin biitce darbogazina
girebilecegi bazi ekonomik kosullar gibi faktorlerin de yiikselisiyle ilgili olabileceginin de géz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Elbette bu konular, baska bir arastirma alani ve baska c¢aligsmalarin
konusudur ve bu konularda i¢goriiler saglamak i¢in ilham vericidir. Dolayisiyla gelecek aragtirmalarda
bu egilimlerin iligkili olabilecegi Onciil ve ardillar ya da etkili olabilecek diger iligkili faktorler
baglaminda incelenmesi de dnem arz edebilecektir.
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EXTENDED SUMMARY

Every day, people make countless decisions; whether significant or insignificant, we all strive to make
good decisions. People often motivate themselves or others to make better decisions by advising the
decision-maker to be "rational.” In real life, with the aim of making rational, logical, utility-maximizing,
correct, and effective decisions, we seek advice from others, including friends, teachers, professionals,
and personal development guides. However, do these efforts, which prioritize weighing pros and cons
objectively and without emotional influence, truly ensure rational decision-making? Do these efforts
prevent our decisions from being emotional and direct them toward objectivity? Above all, are emotion
and rationality—reason—two opposing poles? Should rationality be interpreted as the exclusion of
feelings and emotions?

Clearly, for centuries, philosophers have classified decisions into two general categories: those based
on reason and those based on emotions, establishing two distinct poles (Li & Hsee, 2019: 115). However,
is rationality truly devoid of emotions, or do emotions and reason work together in shaping our choices?
Here, an interesting paradox arises: Do rational purchasing decisions truly provide pleasure? Can the
benefit derived from a logical, well-thought-out decision-making process be inherently hedonically
satisfying? If so, does this imply that rational consumer behavior is, in some way, driven by the pursuit
of pleasure?

At this point, the fundamental curiosity that underlies this study and the key question it seeks to answer
is whether consumers experience a sense of pleasure as a result of engaging in rational purchasing
behavior. Specifically, the study examines whether consumers’ rational purchasing tendencies regarding
market products are associated with a hedonic dimension.

In line with this objective, a structured interview technique was employed in an online setting based on
qualitative research methodology to collect data. In designing the research questionnaire, studies in the
literature that focus on consumers’ purchasing experiences were examined to develop a structure capable
of capturing various aspects of the phenomenon under investigation in the most explanatory manner. In
this context, the questionnaire was created utilizing scales developed by Lichtenstein et al. (1993) and
Atkins (2008), which have been established as reliable and valid. The data collection process was
terminated once data saturation was reached. The research data were obtained from the responses of a
total of 18 participants.

For the analysis of the collected data, Finlay’s (2011) phenomenological analysis approach was adopted,
following several key steps: reading participants’ responses, coding and taking notes, free association
and exploring semantic content, developing emerging themes (analyzing notes converted into themes
and focusing on components), searching for connections between themes, identifying patterns among
cases, detecting higher-level shared attributes across cases, identifying unique examples, and deepening
the analysis using metaphors and references. The findings were reported based on this analytical
framework.

The analysis of the responses obtained from participants revealed that the majority of consumers conduct
a certain level of research when making purchasing decisions, taking into account factors such as price,
quality, and weight. However, this process varies depending on product category, individual shopping
habits, and economic conditions. In particular, it was observed that consumers tend to conduct detailed
research when purchasing high-priced products, aiming to determine the most advantageous option by
considering the price-performance balance. Moreover, for some consumers, conducting research during
shopping is not merely an economic necessity but also a source of enjoyment and strategic satisfaction.

Price research was observed to be an important shopping strategy for consumers. A significant
proportion of consumers compare unit prices by examining products from different brands and actively
utilize this information in their purchasing decisions. While price research and tracking discounts have
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become a necessity for individuals with lower income levels, this process was found to be of less critical
importance for higher-income groups. The habit of tracking discounts and conducting price research
demonstrates that consumers exhibit conscious and calculated shopping behavior. Although discounts
play a crucial role in purchasing decisions, factors such as the product’s suitability for needs, content
quality, and price-performance balance are also determinative. Generally, consumers monitor
discounted products only when necessary and shape their shopping based on these opportunities.
However, some consumers consider time costs and only seek alternatives when significant price
advantages are offered.

Another key finding of the study is that discounted shopping not only provides economic benefits to
consumers but also evokes psychological satisfaction and a sense of achievement. Many consumers who
engage in discounted shopping perceive this process not merely as a financial gain but also as an
indicator of being an informed consumer and taking advantage of opportunities. Additionally, it was
observed that making purchases at favorable prices has become a social sharing topic, with consumers
deriving pleasure from sharing their achievements with their peers. Discounted shopping generates
feelings of success and satisfaction, even becoming a social interaction element.

Overall, economic factors, individual habits, and perceptual elements are fundamental components that
shape consumer decisions. In today’s economic conditions, price research and tracking discounts
emerge as crucial aspects of conscious consumer behavior. Consumers are not only focused on
optimizing their budgets but also on deriving psychological satisfaction and pleasure from their
shopping experiences. In this context, consumer behavior is significantly influenced not only by rational
decision-making processes but also by emotional and social factors.

The perspectives that emerged from the analyses indicate that while consumers adopt a rational
approach, they are also driven by emotional or psychological satisfaction in seeking out discounted
purchases. Discounted shopping and advantageous purchases extend beyond mere economic gains; they
are also shaped by the pursuit of psychological satisfaction and social sharing. The sense of pleasure
experienced after shopping creates a state in which individuals feel they have made an intelligent
decision, and this pleasure is further shared with others, transforming into a form of social reinforcement.
Rational purchasing thus becomes a factor that strengthens both individual happiness and social
relationships.

These findings not only highlight that rational purchasing can evoke strong emotional and psychological
responses but also clearly demonstrate that consumers derive pleasure from engaging in rational actions.
It is also understood that this sense of pleasure is significantly driven by the motivation to share
information with other consumers and to provide them with benefits.

70



