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Oz

Giintimiizde kiiresellesme ve postmodernizm olgular1 ve iletisim teknolojileri, toplumsal ve bireysel anlamda onemli
degisiklikler ve gelismelere neden olmus, s6z konusu olgular tiiketim kavramimin igeriginde de tnemli etkiler yaratmistir. Tiiketim
eyleminden beklentilerin ve saglanan faydalarin degismesi ile birlikte énem kazanan kavramlardan bir tanesi de hedonik tiiketim
kavrami olmustur. Tiiketicilerin, alisveris deneyimlerinden, satin alma siirecinden ve tiiketim eyleminin kendisinden duygusal
anlamda tatmin olmalari ile iligkilendirebilecegimiz hedonik tiiketim, {irtinlerin ortaya ¢ikardig1 duygusal isteklerin ve arzularin tatmin
edilmesi amaciyla tiiketimin gerceklestirilmesidir. Satin alma kararlarmnda cesitli degiskenlerden etkilenen tiiketiciler yalnizca basit ve
rasyonel kararlar alarak hareket etmemekte, tiiketim deneyiminden saglayacaklar1 hazzi da dikkate alarak hedonik tiiketime
yonelebilmektedirler. Bu baglamda demografik 6zellikler de tiiketicileri alisveris egilimlerini etkileyen faktorler arasinda siralanabilir.

Bu calismada tiiketicilerin alisveris egilimlerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmaktadir. Arastirma kapsaminda kolayda o¢rnekleme yontemi ile secilen Eskisehir ilinde yasayan 20-40 yas arasi bireylere
ylizytiize ve internet tizerinden anket uygulanmustir. SPSS 15 programi kullanilarak analiz edilen veriler sonucunda gelir durumuna ve
medeni duruma gore alisveris davranist agisindan anlaml bir fark bulunamamigken, cinsiyet baglaminda kadinlarin erkeklere gore
daha fazla hedonik davranis egilimi icerisinde olduklar1 sonucuna ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik, Faydaci, Alisveris.

Abstract

In recent decades globalization and postmodernism together with improvements in communication technologies have
provoked significant changes and developments worldwide in almost all societal and in individual lives. Together with the changes in
the expectations and benefits from consumption, the concept of hedonic consumption has gained importance. Hedonic consumption is
related to emotional satisfaction of consumers from their shopping experiences, purchasing processes and consuming them and it
means the consumption in order to satisfy emotional needs and desires which are usually generated by products themselves.
Consumers affecting various factors during their purchase decision process do not make simple and rational decisions yet they may
more focus on the pleasure they get from the consumption experience and may choose to go for hedonic consumption. In this context,
demographic characteristics can be indicated as explicit factors of shopping behavior.

This study aims to examine whether shopping behavior trends differ according to demographic variables. For implementing
the research a survey was carried out on people who were sampled with convenienve sampling method in Eskisehir, between the ages
20-40. The findings of the study shows that there is no significant difference in terms of shopping behavior according to income and
marital status. However in terms of the gender variable women tend to show more hedonic shopping behavior than men.

Keywords: Hedonic, Utilitarian, Shopping.

1. HEDONIK TUKETIM

Insanlarin maddi ve manevi yonden gidermesi gereken eksiklikler, ihtiyac olarak tanimlanmaktadir.
Barinma, giivenlik, yeme i¢me gibi fizyolojik ihtiyaglarin yanisira insanlarin yardimlasma, bir baskasina
danisma, daha tistiin bir giice inanma gibi ihtiyaclar1 da olabilir (Torlak, 2000: 39-40). Bu gibi ihtiyaglarla
birlikte, insanlarin estetik olarak zevk alma, haz saglama gibi ihtiyaclar1 da s6z konusudur. Tum bu
ihtiyaclarin tatmin edilmesi ve bu esnada insanlarin aldig1 haz énemli bir konu olarak ortaya ¢ikmustir.

Haz kavramu felsefi anlamda, bir seyden duyusal veya manevi seving alma olarak tanimlanmaktadir.
Hazcilik kavrami ise, hedonizm ile es anlaml olarak kullanilmakta (http://www.tdk.gov.tr) ve TDK'da
(http:/ / tdkterim.gov.tr/bts/) hazcilik; zevki, insan hayatinin tek deger ve amac1 sayan, haz veren her seyin
iyi oldugunu kabul eden 6greti, hedonizm olarak tanimlanmaktadir.

Cesitli alanlarda ve baglamlarda incelenen hedonizmin dogrulugu konusunda uzayip giden bir
tartisma vardir. Bazilar1 hedonizmi dogallig1 ve saghiklilig1 nedeniyle 6verken, digerleri asir1 miisamaha ve
ahlaksal ¢okiis ile hedonizmi ayni kefeye koymaktadir. Hedonizm hakkindaki karisik duygular, kelimenin
anlamini da cevrelemektedir. Hedonizm bir taraftan giizel tat ve iyi yasama sanat ile iliskilendirilirken,
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diger taraftan bagimlilik, yiizeysellik, sorumsuz davranislar ve dar goriisli egoizm ile amlmaktadir
(Veenhoven, 2003: 437-457). Bu kapsamda kisilerin keyif verici maddelerden kisa stireli olarak haz
saglamasina ragmen, maddelerin etkisi gectikten sonra ya da uzun vadede bu tiir maddelerin olumsuz
etkisi, tiim hazlarin iyi olmadigina 6rnek olarak gosterilebilir.

Hedonizm, tiiketici ve tiiketim ile iliskisi boyutunda ele alindiginda, tiiketicinin bencilligi ve
duygularmi hos tutmasrtyla ilgili bir stireg olarak ifade edilmektedir. Hedonizm, bes duyu organiyla ve hatta
daha derinden hissetmeyi, yani duyusal degil duygusal olarak hissetmeyi anlatir. Bu durum, hedonik
tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasindan kaynaklanmakta ve yine bu tiirden duygusal
tatminlere yol agmaktadir. Hedonik alisverisin genel nedenleri olarak sosyal deneyimler, ortak ilgilerin
paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecani gibi faktorlerin varligi gorildiigiinde,
hedonik tiiketimin duyular diginda ihtiya¢ duyulan tatminlere isaret ettigi gortilmektedir (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 82).

Bircok ttiketici satin alma davranisi, hakim bilgi toplama stireci ile agiklanabilmektedir. Ancak
geleneksel arastirma stiregleri titketim deneyiminin énemli bir kismini g6z ard: etmektedir. Bu nedenle bos
zaman aktivitelerine, tiiketici estetigine, sembolik anlamlara, gesitlilik arayisina, hedonik degerlere, giindiiz
duslerine, yaraticiiga, duygulara, oyunlara ve artistik olaylara daha genis bir agidan bakmak faydali olabilir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 138).

Bu baglamda tiiketicilerin bir {irtinti, hizmeti, magazay: ya da markay1 begenmesini ve tercih
etmesini, her zaman mantiksal ¢ikarimlarla agiklamak miimkiin degildir. Tiiketiciler satin alma karari
verirken, tirtintin mantiksal o6zelliklerinden 6te duygular: ile hareket edebilmektedir (Enginkaya ve
Ozansoy, 2010: 142). Tiiketim ve tiiketiciyi arastiran bilim sahalar1 glinimiiz tiiketicisinin sadece akilci
davranan bireyler olmadigim gostermektedir (Babacan, 2001: 98). Insanlar satin aldiklari iirtinleri sadece
kullanabilmek i¢in degil, ayn1 zamanda onlarin ifade etmis oldugu anlam icin de satin alirlar (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 92).

Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygularin etkisinin tiiketici davramsglar1 alan
kapsaminda, uzun stireden beri arastirma konusu oldugu ifade edilebilir. Hedonik tiiketim kavraminin
onem kazanmasi ve arastirmalara konu olmasi da tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygularinin
etkisinin incelenmeye baslandig1 ve bu kararlarin daha karmasik bir yapiya sahip oldugunun anlasildig:
zamana dayanmaktadir. Basit anlamda hedonik tiiketim, tiiketicilerin alisveris davranislarinda, satin alma
kararlarinda ve tiiketim siireclerinde hazzi, eglenceyi ve keyif almay1 6n plana ¢ikarmasi ile iligkilidir.

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak 1987 yilinda yayinladigi Modern Tiiketimciligin Ruhu ve
Romantik Etik kitabinda soz eden Colin Campell, 18. yiizyilda insanlarin ask romanlarindan etkilenerek
romantik duygularin ve giidileyicilerin etkisiyle tiiketime yoneldiklerini belirtmistir. Hirschman ve
Holbrook (1982) hedonik tiiketimi ele aldiklar1 makalelerinde, tiiketicilerin satin aldig1 tirtinlerden sadece
yarar saglamak i¢in aligveris yapmadiklarini, alisverisi bir zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki tatmin i¢in
harekete gectiklerini ileri stirmiislerdir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara
cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda kendi iglerinde bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Bu nedenle
geleneksel bakis agis1 ve faydact alisverisi dikkate alan gortisler, tam olarak tiiketici davranis: ve satin alma
eylemini agiklayamamaktadir. Eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz diisleri ve estetik
de alisverislerde s6z sahibidir. Yazarlar buradan hareket ederek hedonik tiiketimi, kisinin tirtinlere yonelik,
hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalari olarak tanimlamiglardir.

Hedonik tiiketim goriisiine gore, tirtinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi onemlidir. Uriiniin tasidif1 ve yarattigi imaj
odak noktasidir. Anahtar olciit ise, anlamin ogrenilmesinden c¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir.
Ttiketiciler, bir {irtiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen, bu niteliklere 6znel
anlamlar eklerler. Bir {iriiniin somut bir nesneden ¢ok ¢znel bir sembol olarak algilanmasi, markalarin nasil
secildigini izah etmektedir (Odabasi, 2006: 116).

2. HEDONIK VE FAYDACI ALISVERIS DAVRANISI

Ttiketicilerin hazci ve faydaci tutumlar tirtinler kadar alisveris deneyimi ile de ilgilidir. Hem hazci
hem de faydaci tiiketim giidiileri tiiketim stireci sonucunda tiiketicilerin maksimum degeri elde etmelerine
odaklanmaktadir. Faydaci deger, tiiketicilerin elde etmeyi arzuladiklar: belli bir amaca yonelik, gorev temelli
sorumluluklar: icermektedir. Bu sonugclar, belli bir problemin ¢dziimiine yoneliktir. Buna karsin hazci
tuketiciler subjektif ve deneyimsel ciktilara 6nem vermektedirler. Tiiketim kararlarini verirken elde etmeyi
arzuladiklar1 sonuglar yasayacaklar1 deneyimin eglenceli, keyifli ve heyecan verici olmas: ile ilgilidir
(Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143).

Toplam miisteri degerine iliskin olarak tiiketicilerin verdikleri kararlar ile saglayacag: faydalar
asagidaki gibi siniflandirilabilir:
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Tablo 1. Toplam Miisteri Degeri Boyutsal Arastirma

BOYUT HEDONIK SOSYAL FAYDACI
Perspektif/Bakis A¢is1 | Deneysel Sembolik etkilesim Biligsel bilgi isleme
Ly Tiiketimin kendisi Sembolizm kullanilarak sosyal rol ve | Onceden belirli sonug
Tiiketim Amaci . - T
bir sonugtur. kisilik kavraminin tanimi ve iletisimi | igin
Kriter Duygusal Sosyal Ekonomik
Faydalar Eglence, kesif Statii, kendini gerceklestirme Parasal tasarruf, giiven
Maliyetler Stres, olumsuz Utang, bilissel uyumsuzluk Para, zaman, emek
duygular
Tiiketici Tipi Homo ludens Homo faber Homo economicus

Kaynak: Rintamaki vd., 2006: 13

Bu baglamda {iirtin kullanimi ya da toplam alisveris deneyimi, tiiketicilere hem hedonik hem de
faydaci deger saglayabilir. Faydaci deger hem duygusal hem de bilissel 6geleri icerir ancak; bilissel 6geler
daha agir basarken, hedonik degerde duygusal ve bilissel seviyelerin her ikisinin deneyimi de s6z
konusudur. Hedonik tiiketimde, duygusal ve bilissel 6geler satin alma ve tiiketim tercihlerinde faydaci
motivasyonla birlikte rekabet eden duygusal arzular icerir. Tum tiiketiciler ihtiyag¢larin motive ettigi,
hedonik ve faydaci tiiketimin arzularinn ikisinin de tatmin edilmesi i¢in i¢ miizakere yasarlar (Kop, 2008:
71).

Dhar ve Wertenbroch (2000)’e gore alisveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir tlgegin
iki ucu olarak diistintilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik hem
de faydaci beklentileri icerdigini gostermektedir. Buna karsin bu iki yaklasim birbirinden farkli noktalara
isaret etmektedir. Hazc1 alisveris degeri eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik kisisel
zevklere baghdir ve aligveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel faydalardan olugsmaktadir. Faydaci
alisveris degeri ise alisveris faaliyetinin basari ile sonuglanmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Eger alisveris ile
iliskilendirilen gorev en etkin ve verimli sekilde gerceklesirse, s6z konusu alisverise iliskin faydaci deger
artmaktadir. Faydaci alisveris degeri, planlanan alisverisin basarili bir sekilde tamamlanmas: ile ilgilidir
(Babin vd., 2007: 901). Tiiketiciler faydaci deger ile hareket ettiklerinde {iriinlerin islevsel ve nesnel
ozelliklerini dikkate almaktadir. Buna karsin, hazci degerlerle hareket eden tiiketiciler icin, iirtine iliskin
duygusal durumlar, zevk, hayal kurma ve {iriiniin estetik 6zellikleri 6n planda yer almaktadir (Unal ve
Ceylan, 2008: 268).

Satin alma gerceklesse de gerceklesmese de algilanan bir hedonik deger s6z konusudur. Bu
baglamda bagkasinin yerine alisveris yapan ya da bos zamanlarini degerlendirmek igin alisverise giden
tiiketiciler de bir hedonik deger algilayabilirler (Maclnnis ve Price, 1987: 482).

Faydaci ve hedonik olarak iki boyut halinde &zetlenen alisveris degerinde; faydaci deger is
odakliligim yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlari yansitmakta, ayrica aligveris sayesinde
kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir (Michon vd., 2007: 490).

3. ARASTIRMA

3.1. Aragtirmanin Onemi ve Kapsami

Bu arastirmanin temel sorusu “tiiketicilerin alisveris davramnslar1 demografik ozelliklerine gore
farklilik gostermekte midir?” seklinde ifade edilebilir. Calismanin amaci ise tiiketicilerin hedonic ve faydaci
aligveris egilimi tizerinde demografik degiskenlerin etkisini incelemektir.

Hedonik tiiketim kavramu literatiirde daha sonra islenmis olsa da, aligveris davramisimmn farkl
tiiketiciler icin farkli anlamlar ifade edebileceginin ve bu durumun alsveris motivasyonlarinm smiflandirma
ve miisteri tipolojileri olusturmada kullanilmaya baslanilmasinin ipuglari ilk olarak Stone (1954) tarafindan
verilmistir. Yazar, Amerika Birlesik Devletleri'nde 124 ev hanimina derinlemesine miilakat yontemi ile
yaptig1 calismanin sonucunda ekonomik, kisisellesmis, ahlakli ve kayitsiz olmak tizere dort adet miisteri
tipolojisinin olustugunu ortaya koymustur. Tiiketicileri alisverise yonelten nedenler konusunda ise ilk genis
kapsaml calisma Tauber (1972) tarafindan 30 yetiskin miisteriye yapilmustir. Yazar, alisverise motive eden
unsurlar1 kisisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmustir. Kisisel unsurlar, rol oynama, eglence, kendini
odiillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel aktivite, duyumsal uyarimlar olarak smiflandirilirken;
sosyal unsurlar, sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans gruplarinin cazibesi, otorite/statii saglama ve
zevk almadir. Boone vd. (1974) ve Guiltinan ve Monroe (1980) da yaptiklar1 calismalarla miisteri tipolojileri
tizerinde durmuslardir. Westbrook ve Black (1985), Tauber’in gelistirdigi ¢erceveye alisveris
motivasyonlarini ilave etmislerdir. Alisveris davranisinin ii¢ temel nedenden ortaya ¢iktigini ileri stirmiisler
ve bunlari, bir trtinii elde etme, bir iiriinii elde etmenin yaninda {iirtini ele gecirmeyle ilgisi olmayan
ihtiyaclar1 tatmin etme ve iriinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaglara 6ncelik vermek olarak ifade
etmislerdir. Bu temel bashiklar altinda yedi alisveris motivasyonu gelistirmislerdir. Bunlar; beklenen
faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu saglama, bagllik, gii¢/otorite ve uyarimdir. Yapilan bu
siniflandirmalar, hem hedonik hem de faydaci boyutlar1 kapsamaktadir. Babin, Darden ve Griffin (1994) de,
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400 ogrenci tizerinde yaptiklar: calismalarinda 53 alisveris degiskeni gelistirerek alisverisin iki zit ucu olarak
ifade edilebilen hedonik ve faydaci alisverisi tanimlamislar; 15 ifadelik bir 6lgek gelistirerek, hedonik ve
faydac alisveris davranis igin bir 6lgek gelistirmislerdir.

Yukaridaki galismalar degerlendirildiginde, hedonik ve faydaci alisverisin uzun bir siireden beri
arastirmacilarin ilgisini gektigi ve tiiketicilerin aligveris davranislarinin anlasilmasi agisindan 6nem tasidigini
ifade etmek mumkiindyir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin yontemi tarama stratejisidir. Tarama stratejisinin kullanilmasinin nedeni, arastirmanin
ayn1 sorular1 kapsayan c¢ok sayida yanitlayict 6rneginin olmasi, bir¢ok degiskeni 6lgmesi, birden fazla
hipotezi test etmesidir (Neuman, 2010: 400). Belirli bir popiilasyondan biiyiik sayilarda veriye ulasmada
oldukca ekonomik bir yontem oldugu icin oldukga tercih edilmektedir. Ornekleme, genelde bir anket ile
uygulanan tarama verilerin standardize edilmesine ve kolay bir sekilde kiyaslama yapilmasina imkan tanir.
Diger taraftan tarama stratejisi insanlar tarafindan anlatilmasi ve anlasilmasi kolay bir yontem olarak
algilamir (Saunders vd., 2009:144). Arastirmanin amacimna uygun olarak Babin vd. (1994) tarafindan
gelistirilen 15 ifadelik 6lgek kullanilmigtir. Olgekte yer alan ifadeler 5'1i likert (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak lgtilmiistiir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma modeli cercevesinde anketin uygulanmasi icin gerekli 6rneklem hacmi, Eskisehir il niifus
midurligtinden 20-40 yas arasi toplam kisi sayist alindiktan sonra, érneklem sayisi hesaplama yontemi
kullanilarak %95 giiven araliginda 356 kisi olarak belirlenmistir. 20-40 yas arasindaki kisi sayisimn
yogunlugu goz oniine alinarak arastirma bolgesi olarak Eskisehir ili secilmistir. Anketlerden eksik ve yanlis
olanlar cikarildiktan sonra 209 anket degerlendirmeye alinmistir. Orneklem secimi kolayda érnekleme yolu
ile gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme ile amag kolayca ulasilabilir birimlerin secilmesiyle 6rneklemin
olusturulmasidir. Ornek igin secilecek bireylerden yalmizca ulagilabilir olanlarin érnek kapsamina dahil
edilmesini igeren kolayda ornekleme, 6zellikle biite ve zaman darlif1 nedeniyle tercih edilir. Kolayda
orneklemenin bir olumsuz tarafi ise ornek secimi subjektif oldugu ve 6rnek kapsamina giren bireylerin
gercekten hedef anakiitleyi temsil edip etmedikleri tam olarak bilinemedigi icin karsilasilan genelleme
problemidir (Gegez, 2010: 217). Bu calismada da benzer sekilde biitce ve zaman kisit1 nedeniyle tercih edilen
kolayda ornekleme kapsaminda orneklem secimi yapilmustir. 20-40 yas arasi kendi gelirine sahip olan
bireylerin tercih edilmesinde, Kotler ve Keller (2008: 76)'in s6z konusu aralikta kalan bireyleri geng
yetiskinler olarak siniflandirmasi ve bu grupta yer alan bireylerin daha idealistik, internet ile ig ige, sosyal,
olup bitenleri merak eden ve bagimsiz bir mantik setine yatkin olmalari etkili olmustur.

3.4. VERI ANALIZI

3.4.1. Demografik Veriler

Anket formunun ilk kisminda yer alan demografik sorulara verilen cevaplarin analizi asagidaki

tablolarda verilmistir.
Tablo 3.1. Yas ve Cinsiyet Dagilimu

Yas Aralig: Kisi (n) Yiizde (%) Cinsiyet Kisi (n) Yiizde (%)
20-30 yas 88 42,1 Bay 120 57,7
31-40 yas 121 57,9 Bayan 89 42,3
Toplam 209 100 Toplam 209 100

Tablo 3.1'de goriildigi gibi ankete katilanlarin %42’si 20-30 yas arasinda, %58’i 31-40 yas arasinda

Tablo 3.2. Katilimcilarin Diger Demografik Verileri (Meslek, Egitim Durumu, Gelir ve Medeni Durum)

yer almaktadir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda ise katilimcilarin %58’inin erkek, %42’sinin kadin oldugu
goriilmektedir.

Meslek Kisi (n) Yiizde (%) Egitim Durumu Kisi (n) Yiizde (%)
Akademisyen 27 12,9 Lise 41 19,6
Arkeolog 5 24 Onlisans 20 9,6
Teknisyen 5 2,4 Lisans 89 42,6
Giivenlik Gorevlisi 10 4.8 Yiikseklisans 48 23,0
Memur 36 17,2 Doktora 11 53
Isci 27 12,9 Toplam 209 100
Miihendis 15 7,2 Gelir Kisi (n) Yiizde (%)
Ogretmen 36 17,2 1000 TL ve daha az 35 17,0
Saglik Calisan1 3 1,4 1001-2000 TL arast 73 35,4
Danigsman 21 10 2001-3000 TL arast 85 41,3
Polis 9 43 3000 TL'den daha fazla 13 6,3
Satisgi 6 29 Toplam 206 100
Ogrenci 5 24 Medeni Durum Kisi (n) Yiizde (%)
Diger 4 2 Evli 131 62,7
Toplam 209 100 Bekar 78 37,3

Toplam 209 100
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Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda memurlarin ve 6gretmenlerin %17 ile cogunlugu
olusturdugu goriilmektedir. Ardindan isci ve akademisyenler %13 ile, daha sonra da %10 ile damismanlar
gelmektedir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda %43 ile lisans mezunlarinin agirlikta oldugu ifade
edilebilir. Katihmcilarin gelir durumlarina bakildiginda %41’in 2001 ile 3000 TL arasinda, %35’in 1001 ile
2000 TL arasinda gelir elde ettikleri goriilebilir. Son olarak katilimcilarin %63’tintin evli, %37’sinin bekar
oldugu da tabloda verilen bilgiler arasinda yer almaktadir.

3.5.2. Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

Calismada kullamilan olgeklere iliskin giivenilirlik analizi uygulanmistir. Literatiir taramasi
sonucunda arastirmanin modeline uygun olarak belirlenen olgeklerde yer alan ifadelerin genel giivenilirlik
degerleri calismanin sonuglarini istatistiksel olarak test etmeye elverislidir. Aligveris davranisina iliskin

kullanilan 15 ifadenin genel giivenilirlik degeri (Cronbach alfa) 0,789'dur.
Tablo 3.3. Alisveris Davranis: ifadelerine iliskin Tanimlayict Istatistikler

ifadeler Ortalama | Standart Sapma
1 Alisverise ¢ctkmak, tam anlamiyla bir keyiftir. 3,3317 0,09171
2 | Algverise zorunda oldugum igin degil, istedigim icin devam ederim. 3,4087 0,08758
3 Alisverise ciktigimda kendimi bir kagak gibi 6zgiir hissederim. 2,6150 0,09476
4 | Yaptigim diger seylerle kiyasladigimda, alisveris icin harcadigim zaman 2,7981 0,08615
biitiiniiyle eglencelidir.
5 | Heyecan verici yeni iirtinler arasinda kendimi kaybetmekten keyif alirim. 2,8019 0,09045
6 Alsverise ctkmaktan, yalnizca satmn aldigim tirtinler icin degil, baslibasina 2,7596 0,08912
aligverisin kendisi icin keyif alirim.
7 | Alsveris esnasinda iyi zaman gegiririm ¢tinkii "diisiinmeden, anlik kararlar 2,6890 0,08880
alabilecek" sekilde davranabilirim.
8 Alisveris esnasinda bir seyin pesinde kosmanin verdigi heyecan1 hissederim. 2,5817 0,08816
9 Aligveris esnasinda, sorunlarimi unutabilirim. 2,7005 0,09078
10 | Aligveris esnasinda, macera hissi duyarim. 2,3510 0,08531
11 | Alsverise ¢cikmalk, iyi bir zaman gegirme bicimi degildir. 3,1298 0,09438
12 | Alisveris esnasinda yalnizca planladigim seyleri satin alirim. 3,2585 0,09372
13 | Aligveris esnasinda gergekten ihtiyacim olan seyleri satin almayabilirim. 3,1340 0,08529
14 | Aligveris esnasinda yalnizca aradigim nesneleri bulurum. 3,2087 0,08485
15 | Alisverisimi tamamlamak i¢in baska bir magazaya gitmek bende hayal 2,6827 0,08689
kiriklig: yaratir.

Tablo 3.3’te alisveris davranisi ifadelerine iliskin ortalamalar incelendiginde cevaplayicilar
acgisindan, alisverisi bir zorunluluk degil, istek {iizerine gerceklestirilen bir faaliyet olarak gormek ve
alisveristen keyif almak ile iligkili ifadelerin ortalamalar1 diger ifadelere kiyaslandiginda yiiksek
goriinmektedir. Buna karsin alisverisin yalmizca ihtiyag ile iliskilendirildigi ve planlanan nesnelerin satin
alinmasini iceren ifadelerin ortalamalar: da yiiksektir. Bu baglamda hedonik ve faydac: alisveris davranisina
iliskin ifadelerin birbirine yakin degerler aldig1 goriilmektedir.

3.5.3. Farklilik Testleri (T Testi ve ANOVA)

Calismanin bu kisminda aligveris davranisi degiskenlerinin demografik czelliklere gore farklilagip

farklilasmadigini analiz etmek amaciyla uygulanan farklilik testlerinin sonuglar: yer almaktadir.
Tablo 3.4. Alisveris Davranisi ve Cinsiyete Iliskin Analiz Sonuclar1

Cinsiyet n Ortalama Standart
Sapma
Hedonik Aligveris Davranisi Erkek 1 24955 0,91168
Kadin 81 3,2630 0,92418
Equity Variance (Esit Dagilim): t=-5,727 p=0,000
Faydac1 Alisveris Davranisi Erkek 15 3,2348 083698
Kadin 84 2,8810 0,65500
Equity Variance (Esit Dagilim): #=3,220 p=0,001

Tablo 3.4'te goruldugi tizere bagimsiz t testi kullanilarak yapilan analiz sonucunda alisveris
davranislarinda cinsiyete gore farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Analiz sonuglarina gore kadinlar daha fazla

hedonik alisveris davranisi, erkekler ise daha fazla faydaci alisveris davranisi egilimi gostermektedirler.
Tablo 3.5. Aligveris Davranisi ve Yasa iliskin Analiz Sonuclart

Yas n Ortalama Standart

Sapma
Hedonik Aligveris Davranisi 20-30 yas 8 28012 1,02177
31-40 yas 110 2,8373 0,96687

Equity Variance (Esit Dagilim): t=-0,248 p=0,804
Faydaci Aligveris Davranisi 20-30 yas 82 3,0902 0,09835
31-40 yas 118 3,0898 0,06489

Equity Variance (Esit Dagilim): =0,004 p=0,997
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Tablo 3.5'te gortuldugiu tizere bagimsiz t testi kullamilarak yapilan analiz sonucunda alisveris
davranislarinda yasa gore farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Analiz sonuclarina gore yas kriteri temel

alinarak belirlenen gruplar arasinda hedonik ve faydaci alisveris davranisi agisindan anlamli bir fark yoktur.
Tablo 3.6. Alisveris Davranis: ve Gelir Durumuna Iliskin Analiz Sonuglar:

Gelir Durumu n Ortalama Standart
Sapma
1000 TL den az 30 3,0133 1,01225
1001-2000 TL. 69 2,8536 0,97748
Hedonik Aligverig Davranist 2001-3000 TL 81 2,7136 0,98916
3000 TL'den fazla 10 2,8700 0,94757
Toplam 190 2,8200 0,98449
Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,733 p=0,533
1000 TL'den az 31 2,9097 0,79303
1001-2000 TL 70 3,0829 0,91080
Faydac1 Aligverig Davranis1 2001-3000 TL 84 3,1357 0,64912
3000 TL'den fazla 12 3,1833 0,86742
Toplam 197 3,0843 0,78455
Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,693 p=0,558

Tablo 3.6'da goruldugi gibi ANOVA testi kullanularak yapilan analiz sonucunda alisveris
davraniglarinda gelir durumuna gore farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Analiz sonuglarina gore gelir
dagilimi temel almarak belirlenen gruplar arasinda hedonik ve faydaci alisveris davranis: agisindan anlamli
bir fark yoktur.

Tablo 3.7. Alisveris Davrarusi ve Medeni Duruma iliskin Analiz Sonuclari

Medeni n Ortalama Standart
Durum Sapma
Hedonik Aligveris Davranisi Evli 118 28475 1,01145
Bekar 75 2,7813 0,95630
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,452 p=0,652
Faydaci Aligveris Davranisi Evli 126 31048 0,71273
Bekar 74 3,0649 0,89755
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,347 p=0,729

Tablo 3.7’de goriildiigu tizere bagimsiz t testi kullanilarak yapilan analiz sonucunda alisveris
davranislarinda medeni duruma gore farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Analiz sonuglarma gore gruplar
arasinda hedonik ve faydaci alisveris davranisi agisindan anlamli bir fark yoktur.

Sonuclar ve Oneriler

Ttiketim kavramu, isletmecilik ve o6zellikle pazarlama alaninda biiyiik bir éneme sahip olmasinin
yanisira, zaman icerisinde kiiltiirel degerlerin bicimlenmesinde, toplumlarin ve bireylerin yasam
dongiistinde belirleyici bir rol tistlenmistir. Tiiketimin sahip oldugu bu karmasik anlam seti, kiiresellesme ve
postmodernizm gibi olgularin 6n plana ¢ikmas: ile arastirmacilar tarafindan gittikge artan bir ilgiyle
karsilanmistir. Tiiketim yalmizca ihtiyaglarin giderilmesi anlamindan siyrilmis, sosyal smiflarla, stati
kavramu ile, bireylerin yeni kimlikler olusturmas: ve kiiltiirel boyutuyla arastirmalara konu olmustur.
Ozellikle tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarmin hayatimiza yerlesmesi, beraberinde tiiketim
kavramina iliskin kuramlarin ve olumlu olumsuz yaklasimlarin gelistirilmesine imkan saglamistir. Bireyler,
icerisinde yetistigi toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenmekte, tiiketim de bu baglamda ortaya cikardig:
farkli ve karmagik anlamla kiiltiirtin ve dolayisiyla hayatlarimizin sekillenmesine etki etmektedir. Kiiltiirtin
paydaslarindan biri olan tiiketiciler, giiniimiizde yalnizca nesnel ve rasyonel kararlar almay1 birakmus,
duygularina, diislerine, hayallerine ve iirtinlerden saglayacaklar: hazza da énem vermeye baslamislardir.

Bu baglamda tiiketici davranislar1 ve tiiketim kilttirti alanlarinda 6n plana ¢ikan konulardan bir
tanesi de hedonik (hazci) tiiketimdir. Felsefi olarak insanlar icin en ytice iyi'nin mutluluk ve haz almak
oldugunu, bireylerin de dogal bir egilim olan bu siirecten kagamayacagini savunan bu goriis, giiniimtizde
tuketicilerin egilimini ve kararlarmi agiklamak icin kullanilmaktadir. Artik bireylerin {iriinlerden ve
hizmetlerden beklentileri degismis, bireyler tiiketim eyleminin ve alisveris deneyiminin duygusal
boyutlarini da dikkate alarak satin alma karar stirecini sekillendirmeye baslamislardir. Rutin satin alma ve
temel ihtiyaglar1 giderme aliskanliklarin terk eden tiiketiciler kendilerini duygusal olarak tatmin edecek,
kendilerini eglendirecek, zevk sunacak ve haz saglayacak iiriin ve hizmetlere yonelmeye baslamislardir. Bu
baglamda bireylerin hedonik gereksinimleri ortaya ¢ikmis ya da bir diger deyisle her daim var olan bu
gereksinimler isletmecilik anlayisindaki degisimler ve tiiketim eyleminin daha karmasik bir yapiya sahip
olduguna iliskin goriislerle birlikte belirginlik kazanmstir. Baslarda sanatsal deneyimlerle ve estetik algilara
duyulan ihtiyagla iliskilendirilen hedonik tiiketim kavrami zaman igerisinde teknolojinin de hizla gelismesi
ile gunlik hayatimizda kullandigimiz pek ¢ok iiriinde ve satin alma deneyiminde etkisini gostermeye
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baglamustir. Artik bireyler bir cep telefonuna yalnizca iletisim araci, bir elbiseye temel bir ihtiyag, otomobile
bir ulasim araci olarak sahip olmaktan vazgecmis ve bu nesnelerin sagladig1 hazza odaklanmuslardir.

Demografik kriterlerin alisveris davramsi egilimi {izerindeki etkisinin incelendigi bu calisma,
ozellikle kadinlarin hedonik alisveris egilimi gosterdiklerini ortaya koymustur. Arastirma sonuclarina gore
kadinlar daha fazla hedonik alisveris davramns egilimi gosterirken, erkekler alisveris deneyiminden rasyonel
fayda saglama egilimindedirler. Bu sonuglar géz oniine alindiginda kadinlarin alisveris deneyimini keyifli
bir bos zaman gecirme aktivitesi olarak gordiikleri, eglence ve 6zgiirliik ile iligkilendirdikleri, anlik kararlar
vererek yalnizca satin alinan {iirtinlerden degil alisveris deneyiminin kendisinden de keyif aldiklari, giinliik
sorunlarin aligveris deneyimi ile unuttuklar: ifade edilebilir. Erkekler ise alisveris deneyimini bir problem
¢ozme siireci ve gorev olarak algilamakta, yalnizca ihtiya¢ duyduklar: nesneleri satin almaktadirlar. Bu
baglamda kadinlarin alisveris deneyimini bir haz alma stireci olarak gordiikleri ve alisveris
motivasyonlarinin duygusal siireclerle sekillendigi belirtilebilir. Gelir durumu ve medeni durum ise
arastirma yapilan Orneklem dikkate alindiginda alisveris davranisi baglaminda farklilik yaratmayan
degiskenler olarak degerlendirilebilir.

Calismanin yalnizca Eskisehir ilinde yapilmasi, 20-40 yas arasindaki belirli bir grup tizerinde
arastirma yapilmasi, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasi
calismanin kisitlar1 arasinda siralanabilir. Bununla birlikte kisisel bakim ve teknoloji tirtinleri belirlenerek
yapilan bu calismada tirtin gruplar: farklilastirilarak baska {irtinlere iliskin arastirmalar da tasarlanabilir.
Ozellikle kiilterel degerlerin tiriinlere yiiklenen deger {izerindeki etkisini gozlemlemek icin farkli kiiltiirler
ve uluslar arasi yapilabilecek bir calisma da konuya iliskin anlamli sonuclara ulasilmasi icin Snemli
olabilecektir.
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