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Oz

Bu ¢alismanin amaci, Tokat il merkezinde yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketim
aliskanliklar1 ve bunu etkileyen faktorlerin degerlendirilmesidir. Calismada, olasilikli &rnekleme
yontemi kullanilarak 289 tiiketici ile goriilmiistiir. Tiiketicilerin hedonik tiiketim yapma durumuna
gore farkliliklar1 bagimsiz iki yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Buna gore, cinsiyet, yas, medeni
durum ve egitim durumuna gore hedonik tiiketim yapma durumu istatistiki olarak farklilik
gosterirken, aylik gelir ve meslek gruplar1 bakimindan farkliliklar goriilmemistir. Ayrica,
tiiketicilerden 5’1i likert Slcegine gore alinan cevaplar dogrultusunda faktor ¢éziimlemesi yapilmistir.
Faktor analizi sonuglarma gore ise, tiiketiciler 5 ana faktor altinda toplanmustir. En 6nemli faktor
alisveris olgusunun kisisel mutluluga olan katkisi olarak belirlenmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
zevk ve aliskanliklarina yonelik tiiketimde bulunmak yerine daha faydaci bir tiiketim anlayist ile
hareket etmesi Onerilebilir. Clinkii, maddi olanaklar1 daha yerinde kullanmasina imkan saglayacag:
diistintilmektedir. Ayrica, tretici-tiiketici zinciri gergevesinde kaynaklarin etkin kullanilmas: igin
akilct hareket edilmesi gerekliligine vurgu yapilabilir.

Anahtar Kelimeler:Hedonik Tiiketim, Faktor Analizi, Tokat.

Abstract

Aim of the present study was to evaluate hedonic consumption habits and factors affecting
of consumers living in the Central District of Tokat Province in Turkey. 289 consumers were
interviewed using probability sampling method. Two-way analysis of variance was used to
determine hedonic consumption differences of consumer. Results showed that hedonic consumption
behaviors changed by gender, age, marital status and education level, but not by monthly income and
occupation. In addition, factor analysis was performed based on the answers taken according to five-
point likert scale. Based on factor analysis results, consumers were grouped under five major factors.
The most important factor was the contribution of shopping phenomenon to personal happiness.
Consequently, it can be suggested that consumers should be pragmatic in their consumption rather
than consumption for fun or based on habits. Such an approach could allow better use of available
financial resources. In addition, it could be emphasized that reasonable action is necessary for
effective use of resources in the context of producer-consumer chain.
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GIRIS
Tiiketim kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek icin bir tiriinti ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketim, literatiirlerde farkli sekillerde

smiflandirilmasina ragmen, temel olarak faydaci ve hedonik olarak iki grupta ele alinabilir
(Dogrul, 2012).

Faydac: tiiketim kuraminda, tiiketiciler i¢in alisveris yapmak zorunluluk ya da ihtiyag
dahilinde yapilan bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tiiketici icin ihtiya¢ dogar ve tiiketici
btitgesine en uygun mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmasi yaparak satin alir. Bu
durum ekonomik doktrinde fayda teorisi olarak kabul gérmektedir. Teoride, tiiketimi yapan
Homo-Economicus'un, ¢ogu aza tercih ederek, tam bilgi dahilinde smirli biitgesi ile sonsuz
ihtiyaglarindan en yiiksek fayday: sagladig: kabul edilir.

Tiiketim degisen diinyada degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin durumuna,
tiiketicinin beklentileri gibi bir¢ok degiskene gore yeniden sekillenmektedir (Hiirmeri¢ ve
Baban, 2012). Gelismis iilkelerde tiiketici kiiltiirtiniin temel 6zellikleri, materyalist kavramlarla
agiklanmaktadir. Tiiketim ve tiiketici agisindan materyalizm, tiiketicinin maddeye verdigi énem
paralelinde tanimlanir. Materyalist bireyler, daha fazla maddi varliga sahip olmanin
vazgecilmez bir 6neme sahip olduguna inanan bireylerde olusmaktadir (Annamma ve
Wallendorf, 1996). Uriin ve hizmetlerin énem kazandig tiiketim kiiltiirii, segiciligi yasaminda
on siraya alarak tatmin olma davramgidir. Ayrica tiiketim kiiltiiriinde, ihtiyaglar ilke olarak
sinirsiz ve doyurulamaz bir bi¢im almakta, kimlik ve statiintin belirlendigi ayricalikli ortam
olarak tiiketiciye sunmaktadir (Slater, 1997). Tiiketim kdiltiirtinde birey, tiretimde degil
tiiketimde aktif olarak yer alir. Toplumda genel kabul edilen tiiketim kaliplarma gore uyma
davrarnusi gosterir ve boylece tek tip davrarus ortaya ¢ikar (Glingor, 1993).Soyut faktorlerin
ortaya ciktigi durumlarda, bireyler modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel
uygulamalarla ilk kez uyarildiktan sonra cesitli pazarlama teknikleriyle diirtiileri harekete
gecirilir ve soz konusu mallar1 satin almaya yonlendirilirler. Bu durumda, ekonomik gtigleri
yeterli olmasa bile o mallara sahip olma konusunda ekstrem bir istek duyarlar. S6z konusu
davrarus bicimi, Bocock (1997) tarafindan, tiiketimin yalnizca gereksinimlere degil, sistemin var
olusunun gerektirdigi ve gittikge artan bir sekilde arzulara dayanan bir yap1 igerisinde oldugu
seklinde ongoriilmektedir.

Tiiketicilerin arzularim tetikleyen bagkaca bir unsur da liiks olgusudur. Fransizcadan
Tiirkceye gecen liikks kelimesi, harcamada ve tiiketimde asirtya kagma, gosteris, gereklilik
smurlarini asan ve gereksiz anlamina gelmektedir (Seyidoglu, 1992).Veblen tarafindan acgiklanan
paradoks,snop tiiketicilerce talep edilen siiperior mallarla ilgilidir.

Ttiketici biyolojik ihtiyaglarindan sonra, sonradan edinilmis ihtiyaglar1 giidiilemektedir.
Bu ihtiyaglarin arasinda, bir kiiltiire dahil olma ile ortaya ¢ikan psikolojik ihtiyaglar da vardir.
Bunlar statti, giig, gruplara katilma olarak diistiniilebilir (Tenekecioglu, 2005).

Liks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir faydasaglamak yerine, tiiketiciler
sembolik bir anlam ve soyut doyum yasamakta, litks tiiketim mallarini sosyal statiiyii
ylikseltme araci olarak gormektedir (T1gl1 ve Aylang Akyazgan, 2003 s.23).

Liiks tiriinlerin tiiketimi, ihtiyaclar1 gidermekten 6te bir davranisla, tiiketici agisindan
glidiilerin harekete gec¢mesi ile baslar ve artan tiiketim ihtirasiin bastirilmas: ile
sonug¢lanmaktadir.

Faydac tiiketim kuramina aksi bir yaklasim da hedonizmdir. Hedonizm keyfin en
yiiksek gtizellik oldugu, keyif arayisi, keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi olarak
tanumlanmaktadir ve tiiketici davranisinin 6nemli bir alanidir (Hopkinson ve Pujari,1999).
Faydac tiiketimin aksine, tiiketicinin zevk ve aliskanliklarini maksimize etme esasina dayanur.
Bu yontiyle, tiiketim davranisinda bilingli bir arayistan soyut bir tatmin yasama olgusu 6ne
¢ikmaktadir. Hedonik davranis, beklenen yada deneyimli hazlar ile iligkilidir. Hedonik
tliketiciler, rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri benimseme, fiziksel aktivite,
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sosyal deneyim, benzer sosyal gruplarla iletisim, statii ve otorite gibi temelinde ekonomik
mantik olmayan nedenlerle aligveris yaparlar. Fayda teorisinde agiklanan Homo-economicus
yaklasiminin tersine tiiketiciler sadece kendilerine fayda saglayacak rasyonel bir davrarisla
degil, ayrica onlar1 en ¢ok mutlu eden ve hazci bir tiiketim yolunu da segerler.

Bu calismada da, Tokat ili merkez ilcede yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketim
aliskanliklarinin demografik o6zellikler bakimindan farkliliklar: ortaya koyulmustur. Ayrica,
hedonik tiiketim tizerindeki onemli faktorler istatistiki yontemlerle gruplandirilarak sonuglar
degerlendirilmeye almmustir.

MATERYAL VE YONTEM

Aragtirmanin ana materyalini, 2013 yili Ekim-Kasim aylarinda Tokat [li Merkez
llgesinde bulunan tiiketiciler ile yapilan anketlerden saglanan veri olusturmustur. Tokat Ili
Merkez Ilcesindeki niifus TUIK verilerinden elde edilerek 6rnek hacmi belirlenmistir.

Orneklem agsamasinda olasilikli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Olasilikli rnekleme
yonteminde kullanilan formiil asagidaki gibidir; (Akbulut ve Yildiz, 1999)

 NsPsQsZ?
© (N-1)d? +Ps QaZ?

Burada, P: Hedonik tiiketim yapma olasiligin1 % 50 varsayima dayali olarak (0,5), Q:
Hedonik tiiketim yapmama olasiligimi % 50 varsayima dayal olarak (0,5) ifade etmektedir. N:
hedef kitledeki birey sayisi, z: standart normal dagilim degeri, d: ornekleme hatasinu
nitelemektedir. Ornek hacminin olusturulmasinda %90 giiven siniri ve %5 hata pay1 ile
calisilmistir. Boylece, bu ¢alismada toplam 289 tiiketici ile tesadiifi olarak anket yapilmustir.

Aragtirmanin  yontemi incelendiginde, tiiketicilerin hedonik tiiketim yapma
durumlarina cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumu, medeni durum ve meslek gibi
demografik ozellikleri bakimindan farkliliklar1 istatistiki olarak ortaya koymak amaciyla
bagimsiz orneklem iki yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklem iki yonlii
varyans analizi, belirli bir bagimli degisken tizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin
farkliliklarmi ortaya koymak icin uygulanan bir yontemdir (Dogan ve ark., 2013).

Bu calismada da, s6z konusu demografik 6zelliklerin, hedonik tiiketim yapma durumu
bakimindantasidigy farkliliklar bagimsiz orneklem iki yonlii varyans analizi ile ortaya
konulmustur.

Aragstirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin hedonik tiiketim hakkinda diistince ve
tutumlarim belirlemek icin 51i Likert lgeginde degisik sorular yoneltilmistir. Bu veriler faktor
analizine tabi tutulmustur. Faktor c¢6ziimlemesi yapilan bir tiikketim c¢alismasinda
(Agcadag ve ark., 2013) ongoriildiigii gibi, verilerin analizinde, ilk adim olarak, ana bilesenler
ile (principal component) kag faktoriin hedonik tiiketim hakkinda diistince ve tutumlarindaki
degismeyi aciklamaya yeterli olduguna karar verilerek,Varimax rotasyon ¢oziimii yontemiyle
faktorlerin hangi degiskenlerden olustugu belirlenmistir. Buna bagl olarak Varimax rotasyon
¢oziimiine gore faktorler isimlendirilmis ve faktor yiikii 0.5 ve {izeri olan degiskenler dikkate
alinarak ytiiklerine gore yorumlanmistir. Arastirmada dikkate alinacak agiklayici degiskenlerin
faktor analizini uygulamaya uygunlugunu test edebilmek amaciyla Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO) olctimii kullanilmistir. Faktor analizinin baslangi¢ ¢oziimiinde (principal component)
faktor sayisim karar vermede kullanilan 6zdegerler (eigen value), varyans ve birikimli varyans
degerleri hesaplanmistir. Bu hesaplama sonuglarina gore, 6zdegeri birden biiyiik olan
faktorlerin segilmesine dikkat edilmistir. Tiiketicilerden alinan cevaplar dogrultusunda yapilan
faktor analizi sonuglarina gore degerlendirmeler ortaya konulmustur.

ARASTIRMA BULGULARI

Hedonik alisveris tizerinde demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu gibi faktorlerin farklilastirici unsurlar olarak ortaya c¢iktigi bilinmektedir.
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Ozdemir ve Yaman (2007)" nin yaptig1 calismada cinsiyet degiskeni, Aydimn (2010)" un yaptig
calismada cinsiyet, gelir, yerlesim yerine gore hedonik tiiketimin degisim gosterdigi
goriilmiistiir. Bu baglamda, 6zellikle kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha sira disi
davrandiklar1 6n plana gikmaktadir. Hopkinson ve Pujari (1999) ve Scherhorn ve Reisch
(1990)'nin hedonik tiiketim ile ilgili yaptig1 calismalarda da, cinsiyet, sosyal gevre ve bireysel
gelisime vurgu yapilarak hedonik tiiketim {izerinde etkili unsurlar olarak belirtilmistir.

Tokat ili merkez ilcede goriisiilen tiiketicilere iliskin hedonik tiiketim yapma
durumlarina gore demografik 6zellikler ve varyans analizi sonuglar1 Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1. Hedonik Tiiketim Yapma Durumuna Gore Demografik Ozellikler

Hedonik Tiiketim Yapma Durumu

Her zaman Bazen Hic¢bir Zaman ANOVA

F % F % F %
Cinsiyet F=5,907
Erkek 13 32,50 77 40,53 37 62,71 P=0,003
Kadin 27 67,50 113 59,47 22 37,29 P<0,05
Toplam 40 100 190 100 59 100 Anlamli
Yas
18-23 13 32,50 28 14,74 3 5,08
24-29 13 32,50 42 22,11 13 22,03
30-35 4 10,00 47 24,74 20 33,90 F=5,877
36-41 3 7,50 23 12,11 6 10,17 P=0,003
42-47 2 5,00 23 12,11 3 5,08 P<0,005
48-53 5 12,50 19 10,00 4 6,78 Anlaml1
54-59 - - 8 4,21 7 11,86
60 ve Uzeri - - - - 3 5,08
Toplam 40 100 190 100 59 100
Medeni Durum F=3,794
Evli 19 47,50 128 67,37 43 72,88 P=0,024
Bekar 21 52,50 62 32,63 16 27,12 P<0,05
Toplam 40 100 190 100 59 100 Anlaml
Aylik Gelir
800 TL ve alt1 18 45,00 100 52,63 27 45,76 F=1,595
801-2000 TL 5 12,50 31 16,32 16 27,12 P=0,205
2001-3500 TL 11 27,50 51 26,84 15 25,42 P>0,005
3501 TL ve iizeri 6 15,00 8 421 1 1,69 Anlamsiz
Toplam 40 100 190 100 59 100
Egitim Durumu
ilkég’reﬁm Mezunu 1 2,50 26 13,68 12 20,34 F=5741
Ortadgretim Mezunu 12 30,00 70 36,84 17 28,81 P 0’ 004
\_{ﬁksekokul Mezunu 3 7,50 26 13,68 17 28,81 Pe< 0’ 05
Universite Mezunu 22 55,00 59 31,05 13 22,03 Anl/a mh
Lisansiistii 2 5,00 9 4,74 - -
Toplam 40 100 190 100 59 100
Meslek
Emekli 5 12,50 9 4,74 7 11,86
Memur 11 27,50 51 26,84 16 27,12
Ozel Sektor Calisan 7 17,50 30 15,79 15 25,42 1,482
Ev Hanimi 2 5,00 32 16,84 6 10,17 P=0,229
Tsci 2 5,00 16 8,42 3 5,08 P>0,05
Ogrenci 8 20,00 24 12,63 3 5,08 Anlamsiz
Serbest Meslek 2 5,00 18 9,47 7 11,86
Tticcar/Sanayici 1 2,50 10 5,26 2 3,39
Toplam 40 100 190 100 59 100

Tokat ili merkez ilgedeki tiiketicilerin hedonik tiiketim durumlarina goére demografik
ozellikleri incelendiginde, kadinlarin % 67,50 si, erkeklerin %32,50" sinin her zaman hedonik
davrandiklari, kadinlarin % 59,47" sinin, erkeklerin % 40, 53’ {intin bazen hedonik
davrandiklari, kadinlarin % 37,29 unun, erkeklerin % 62,71’ inin hi¢cbir zaman hedonik
davranmadiklar1 goriilmiistiir. Buradan hareketle, kadinlarin hedonik tiiketime egilimlerinin
erkeklere gore daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yapilan istatistik analiz sonucuna
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gore, cinsiyet faktoriintin hedonik tiiketim yapma durumu bakimindan gruplar arasinda % 5
onem diizeyinde anlamh bir iliski goriilmiistiir.

Hedonik tiiketim yapma durumlarina gore yas araliklari incelendiginde, her zaman
hedonik davranan tiiketicilerin oran1 % 32,50 ile 18-23 yas ve 24-29 yas araliginda iken, bu oran
42-47 yas araliginda % 5 diizeyine inmektedir. Ara sira hedonik davranan tiiketicilerin yas
araligmma bakildiginda ise, % 24,74 ile 30-35 yas aralig1 on plana c¢ikmaktadir. Higcbir zaman
hedonik tiiketim yapmayan tiiketicilerin yas araliginda ise, % 33,90 ile 30-35 yas araligimin ilk
sirayr aldigr goriilmiistiir. Tiirkiye kosullarinda 18 yas diizeyindeki tiiketicilere dikkat
cekilmektedir. Cakir (2006)nin ¢alismasinda bu 6nem su sekilde siralamaktadir; gelirlerini
bircok farkli kaynaktan elde ettikleri i¢in harcama gtigleri oldukga iyi diizeyde olmasi,
kadinlarin is hayatina girmesiyle birlikte alisveris yelpazesinin genislemesi, bir¢cok mal ve
hizmet konusunda aile biiyiiklerinden daha kapsaml bilgi diizeyine sahip olmalari, modanin
belirleyici kitlesi olmalar1 ve hizla artan tiiketim toplumunda hedef kitle olmalar: onlar1 énemli
kilmaktadar.

Tiiketicilerin hedonik tiiketim yapma durumuna gore medeni durumlar:
incelendiginde, her zaman hedonik tiiketim yapan tiiketicilerin % 47,50” sinin evli, %52,50sinin
ise bekar oldugu goriilmiistiir. Bu tiiketicilerden evli olan % 67,37 si ve bekar olan % 32,63"i
bazen hedonik davrandiklar: goriilmiistiir. Evli olan % 72’ 88 ve bekar olan % 27,12” sinin ise hig
hedonik tiiketimde bulunmadiklar: tespit edilmistir.

Tiiketicilerin aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde ise, her zaman hedonik tiiketim
yapan gelir grubunu % 45,00 ile 800 TL ve alt1 gelire sahip tiiketicilerden olustugu ve bazen
hedonik tiiketim yapan tiiketicilerin % 52,83" it 800 TL ve alt1 gelir grubunda yer almaktadur.
Hig¢bir zaman hedonik tiiketim yapmayan tiiketicilerin% 45,76” s1 800 TL ve alt1 gelir grubunda
bulundugu goézlenmistir.

Egitim durumlar1 degerlendirilen tiiketicilerden, her zaman hedonik tiiketim
yapanlarin % 55’ i iiniversite mezunu, bazen yapanlarin % 36,72” sinin ortadgretim mezunu ve
higbir zaman yapmayanlarin %28,81" i ortadgretim ve ilkogretim mezunudur.

Ttiketicilerin meslek gruplari incelendiginde, % 27,50" si memur olan tiiketiciler her
zaman hedonik tiiketim yapmasina karsin, % 26,84’ i bazen ve % 27,12 si hi¢bir zaman
hedonik tiiketime yonelmemistir.

Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde, % 5 onem diizeyinde cinsiyet degiskeni
anlamli, yas degiskeni anlamli, medeni durum anlamli, aylik gelir anlamsiz, egitim durumu
anlamli ve meslek gruplar1 anlamsiz olarak elde edilmistir.

Tokat ili merkez ilgcedeki tiiketicilerin hedonik tiiketim yapma durumlarmna gore
hedonik aligverigin yapildig1 iiriin gruplar1 ve bu haza tiiketimden kaynaklanan ihtiyaglar:
erteleme durumlar:1 Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2. Hedonik Tiiketim Yapilan Baz1 Uriin Gruplar1 ve Hedonik Tiiketimin ihtiyaglarl Erteleme Durumu

Hedonik Tiiketim Yapma Durumu
Her zaman Bazen Hi¢bir
Zaman
F % F % F %
Hedonik Alisverisin Yapildig Uriin Gruplart*
Elektronik Esya 4 4,65 24 8,54 - -
Kisisel Bakim Uriinleri 20 23,26 43 15,30 - -
Giyim Uriinleri 27 31,40 93 33,10 - -
Ev Dekorasyon 4 4,65 15 5,34 - -
Gida Uriinleri 21 24,42 80 28,47 - -
Hirdavat 4 4,65 8 2,85 - -
Oto Aksesuar 2 2,33 10 3,56 - -
Bilgisayar, ofis, kirtasiye geregleri 4 4,65 8 2,85 - -
Toplam 86 100 281 100 - -
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Haz Duyulacak Seyleri Almak icin Ihtiyaclari Erteleme

Durumu

Her zaman 9 22,50 8 4,21 - -
Arasira 17 42,50 105 55,26 - -
Higbir Zaman 14 35,00 77 40,53 59 100
Toplam 40 100 190 100 59 100

*Birden fazla cevap alinmistir.

Ttiketicilerin hedonik tiiketim yapma durumlarina gore hedonik alisverisin yapildig:
trtin gruplar incelendiginde, her zaman hedonik tiiketim yapan tiiketicilerin % 31,40" min
giyim trtinlerinde, % 24,42 sinin gida tirtinlerinde, bazen hedonik tiiketim yapanlarin % 33,10
unun giyim {riinlerinde, % 28,47" sinin gida iriinlerinde hedonik tiiketim yaptiklar:
gortilmiistiir. Ceylan (2007)" nin yaptig1 calismada, hedonik tiiketime konu olan {ir{in gruplar:
incelendiginde, % 34,20” sinin giyim trtinleri ve % 18,00" inin gida tirtinleri oldugu ve Tokat il
merkezinde yapilan bu ¢alismayla paralellik gosterdigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin haz duyacaklar1 seyleri almak icin ihtiyag¢ erteleme durumlari hedonik
tiikketim yapma durumlarina gore incelendiginde, her zaman hedonik tiiketim yapana
tiiketicilerin % 42,50” sinin ara sira ihtiyag erteledikleri, bazen hedonik tiiketim yapanlarin %
55,26" sinin ara sira ihtiyaclarin erteledikleri goriilmiistiir. Akca (2009)" un yaptig1 calismada %
49,70" inin hic¢bir zaman, % 45,80" inin ara sira, ve % 4,50” sinin her zaman haz duyulacak seyleri
almak i¢in ihtiyaclarin erteledikleri goriilmiistiir. Benzer yonlii Ceylan (2007)" nin ¢calismasinda
ise, % 64,20 sinin arasira, %32,20” sinin hi¢bir zaman ve % 3,60" mnin her zaman haz duyduklar:
seyleri almak i¢in ihtiyaci olan seyleri erteleyebilecekleri gortlmiistiir.

Tokat il merkezindeki tiiketicilerin hedonik tiiketim nedenlerini belirlemek amaciyla
Arnold ve Reynolds (2003)" iin gelistirmis oldugu 571i likert olcegi dahilinde sorular
yoneltilmistir. Elde edilen bulgular ile fakttr analizi yapilmustir. Birbirinden iliskisiz faktorler
ayri gruplarda toplanarak katsayilarina gore yorumlanmustir.

Kullanilacak degiskenlerin faktor analizi uygulamaya elverisli olup olmadigi
belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢timii kullanilmistir. Tablo 3’de goriildigii gibi KMO test
sonucu 0.883 hesaplanmustir. Bu sonuca gore, faktor analizinin giivenilir diizeyde yapilabilecegi
ongoriilmektedir (Nakip, 2006). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity degeri ve anlamlilig: ile,
degiskenlerin birbirleri ile korelasyon gosterip gostermediklerini sinanarak kullanilan verilerin
faktor analizine uygun olup olmadig1 gosterilmistir. Tablo 3’ de goriilecegi gibi iki degerde
kullarulan verilerin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermistir.

Tablo 3. KMO ve Barlett’s Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. 0,883

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3702,363
df 253
Sig. 0,000

Faktor analizinin baslangic ¢oziimiinde, faktor sayisina karar vermede kullanilan
Ozdegerler, varyans ve birikimli varyans degerleri hesaplanmistir ve Tablo 4’ de verilmistir.
Ozdegerleri 1’den biiyiik olan faktdr sayis1 5'dir. Bu 5 faktoriin tiimii toplam varyansin %
66,401'ini aciklamaktadir.

Tablo 4. Faktor Analizi Baglangic Coziim Istatistikleri

Faktor Oz deger Aciklanana Varyans % Birikimli Varyans %
1 4,700 20,434 20,434
2 2,841 12,352 32,786
3 2,814 12,236 45,022
4 2,469 10,734 55,756
5 2,397 10,421 66,177
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Faktor analizi sonuglarina gore olusan 5 faktor Tablo 5Te goriilen bilesenlerden
olusmaktadir. Bu 5 faktor; faktor yiikii 0.5 ve tizeri olan bilesenler dikkate alinarak
isimlendirilmistir.

Tablo 5. Faktor Analizi Sonuglar:

I?il;lt?jr Acgiklama Orani (%)
Alisveris olgusunun kisisel mutluluga olan katkisi
Alisveris yapmanin ilgi ¢ekici olmasi 0,783
Aligveris cosku verici olmasi 0,768
Moral bozukluklarinda alisverise ¢ikmanin daha iyi hissetmeyi saglamasi 0,760
Aligverige ¢ikmanin yarattig1 farklilik ve tiiketicinin hissettigi erk 0,759 20,434
Alisverisin en iyi stres alma yontemi olmasi 0,746
Mutlu olmak istendiginde alisverise ¢ikilmasi 0,721
Alisveris yapmanin bir macera olmasi 0,674
Indirimli giinlerin alisveris iizerindeki etkisi
Alisverise cogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikilmasi 0,840
Indirimli Giriinleri arayip bulmanin verdigi hosnutluk 0,838 12352
Alisverise indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak icin gidilmesi 0,802
Indirimdeki iiriinleri baskalarindan énce bulmanm verdigi haz 0,695
Alisverisin sosyallesmeye olan katkist
Tarnidiklarla alisverise ¢gikmanin onlarla eglenceli vakit gecirmek igin bir firsat olusu 0,801
Alsveriste diger insanlarla etkilesime girmekten alinan haz 0,754 12,236
Alisverise cikmanin yeni paylasimlar yasamak oldugunun diistiniilmesi 0,730
Alsverise aile yada arkadaslarla sosyallesmek igin gidilmesi 0,698
Alsverise yenilikleri yakalamak adina ¢ikilimasi
Alisverise son moday1 takip etmek igin ¢ikilmasi 0,789
Alisverise piyasadaki en son tirtinleri takip etmek i¢in gikilmasi 0,755 10,734
Aligverise en son trend ve tercihlerden haberdar olmak i¢in ¢ikilmasi 0,640
Alisverise yeni seyler denemek igin gikilmasi 0,521
Alisverise baska kisilerin mutluluguna katkida bulunmak icin ¢ikilmas:
Ozel insanlar icin aligveris yapildiginda kendini daha iyi hissetme duygusu 0,774
Alisverise baskalarma bir seyler satin almak icin gidilmesi 0,756 10421
Aile ve arkadaslar i¢in alisveris yapilmasi 0,735
Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcanmast 0,572

Ttiiketicilerin hedonik tiiketim ile ilgili ilk ve en Onemli disiinceleri “Alisveris
olgusunun kisisel mutluluga olan katkis1” olarak saptanmis ve Faktor 1 bu sekilde
isimlendirilmistir. Bu faktdr varyansin % 20,434’tnti agiklamaktadir. Faktér 1, alisveris
yapmanin ¢ekici olmasi, cosku verici olmasi, moral bozukluklarinda alisverise ¢itkmanin daha
iyi hissetmeyi saglamasi, alisverise ¢ikmanin yarattigi farklilik ve tiiketicinin hissettigi erk,
aligverisin en iyi stres alma yontemi olmasi, mutlu olmak istenildiginde alisverise ¢ikilmasi ve
alisverisin bir macera olarak algilanmasi gibi bilesenleri icermektedir.

Faktor 2 “indirimli giinlerin alisveris iizerindeki etkisi” olarak isimlendirilmis olup
varyansin % 12,352" sini agiklamaktadir. Faktor 2'de alisverise ¢ogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikilmasi, indirimli {riinleri arayip bulmanmn verdigi hosnutluk, alisverise
indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak igin gidilmesi, indirimdeki {irtinleri
baskalarindan 6nce bulmanin verdigi haz yoniindeki diistinceler ¢én plana ¢ikmistir. Kahn ve
Louie, 1990; Mittal, 1994; Wakefield ve Inman, (1993) yaptiklar: baz1 calismalarda indirimli veya
promosyonlu satislarin tiiketiciler tizerindeki etkisi arastirilmis ve tiiketicilerin bu pazarlama
yaklagimina egilim gosterdikleri goriilmuistiir.
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Ttiketicilerin hedonik tiiketime yonelik tutumlarinda etkili bir faktor olan “Alisverisin
sosyallesmeye olan katkis1” ligiincli énemli faktor olarak bulunmustur. Faktor 3 varyansin
%12,236's1n1  aciklamaktadir. Bu faktorde yer alan bilesenler incelendiginde, tanidiklarla
alisverise ¢ikmanin onlarla eglenceli vakit gecirmek igin bir firsat olusu, alisveriste diger
insanlarla etkilesime girmekten alinan haz, alisverise ¢ikmanin yeni paylasimlar yasamak
oldugunun diistintilmesi, alisverise aile yada arkadaslarla sosyallesmek igin gidilmesi ¢nemli
goriilmektedir.

Faktor 4 “Alisverise yenilikleri yakalamak adina ¢ikilmasi” faktorudir ve varyansmn %
10,734 tunt agiklamaktadir. Faktor 4’te alisverise son moday: takip etmek icin gikilmasi,
piyasadaki en son {iriinleri takip etmek i¢in ¢ikilmasi, son trend ve tercihlerden haberdar olmak
i¢in ¢ikilmasi ve alisverise yeni seyler denemek i¢in ¢ikilmasinin 6nemi ortaya gikmustir.

“Alisverise baska kisilerin mutluluguna katkida bulunmak icin ¢ikilmast” olarak
isimlendirilen Faktor 5, varyanstaki degismenin % 10,421” ini agiklamaktadir. Ozel insanlar igin
alisveris yapildiginda kendini daha iyi hissetme duygusu, alisverise baskalarina bir seyler satin
almak ic¢in gidilmesi, aile ve arkadaslar i¢in alisveris yapilmasi, hediye alirken miikemmeli
bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcanmas: énemli goriilen bilesenler olarak goriilmiistiir.

SONUC

Diinyadaki bir ¢ok olgunun degisimi ile birlikte bireylerin tiiketim aliskanliklarinda da
bir takim degismeler s6z konusudur. Alisverislerin somut olarak ihtiyaglar1 giderme amacmin
yani sira, artik tiiketicilerin sosyal gruplara dahil olma, toplum baskisi, bagka insanlarin
mutlulugu, farkli heyecanlar yasama tutkusu ve baskaca soyut duygular amaciyla yapildig: da
bilinmektedir. Bu ¢alismada da, haza bir tiiketim anlayisi olan hedonik tiiketim giidiisiiniin
tiiketiciler iizerindeki etkisi ve bunu etkileyen faktorlerin analizi ele alinmistir. Tiiketicilerin,
hedonik tiiketim bakimindan farklhilastifi demografik ozellikler istatistiki analizle de
desteklenmistir. Buna gore, demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim
durumuna gore tiiketicilerin hedonik tiiketim yapma durumlarinda farkliliklar belirlenmistir.
Meslek ve aylik gelir grubuna gore ise istatistiki olarak farklilik goriilmemistir. Hedonik
tiiketimde, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla yer aldiklari goriilmektedir.
Kadin tiiketicilere yonelik tirtin yelpazesinin genis olmasi ve kadin tiiketicilerin kendi
zimrelerinde daha fazla toplumsal baski altinda oldugu dustniildigiinde bu bulgu ile
paralellik gostermektedir. Tiiketicilerin geng yaslarda hedonik tiiketim aliskanliklarmin ytiiksek
bir diizeyde oldugu ve yas ilerledikge artik hazc tiiketim yerine faydaci bir tutum edindikleri
elde edilen sonuclardandir. Yani, yas faktoriiniin hedonik tiiketim ile dogrudan iliskili bir
faktor oldugunu soylemek miimkiindiir. Bir diger onemli unsur olan tiiketicilerin medeni
durumlari, haza tutum ile iliskilidir. Bekar olan tiiketicilerin evli tiiketicilere gore daha hazci
davrandiklar belirlenmistir. Aile biitiinlii§ii ve hayat standartlarinin etkisinin bu anlamda
bireyleri daha faydaci bir tiiketim anlayisina yonelttigini sdylemek miimkiindiir. Hedonizm ve
egitim durumu arasindaki iliskiye bakildiginda, egitim durumu ytiksek olan tiiketicilerin hazc
bir tiiketim anlayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bunun nedenini ise, farkli gruplara dahil
olma(is ortami, sosyal gevre... .v.s) ve toplum baskisi gibi unsurlara baglamak miimkiindiir.
Hedonik davranisin ortaya ¢iktign durumlarda, bireylerin hazc tiiketimlerinde énemli dlgiide
giyim {irlinleri, gida triinleri ve kisisel bakim iriinleri 6n plana c¢ikmaktadir. Tiiketim
yelpazesinin genis oldugu giintimiiz kosullarinda, pazarlama stratejilerinin de daha ¢ok bu tiir
drtinler {izerine gelistigi dikkate alindiginda elde edilen bulgunun paralelinde oldugu dikkat
cekicidir.

Sonug olarak, tiiketicilerin zevk ve aliskanhklarmi maksimize etmek yerine daha
faydaci bir tiiketim cergevesinde hareket etmesinin maddi olanaklar1 daha yerinde
kullanmasina imkan saglayacag: ongortilebilir. Makro diizeyde ise, olusturulacak pazarlama
stratejileri ile elde edilen bulgularin birlikte degerlendirilmesi sonucunda, tiretici-tiiketici
zincirinde etkin bir kaynak kullanimi ve dogru bir {iiretim-tiikketim planlamasmin
gelistirilebilecegi soylenebilir.
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