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Ozet

Kiiresellesen rekabet ortami ile degisen tiiketici diinyasinin belirgin 6zelliklerinden birisi tiiketim
olgusunun duygusal boyutunun énem arz etmesidir. Hedonik alisverisin kapsami dikkate alindiginda,
tiikketicilerin mutlu olmak, haz almak, duygusal icerik ve kendisini gdsterme bi¢imlerinin yansitildigi
goriilmektedir. Bu sebeplerle hedonik (hazci) tiikketimin daha fazla arastirmaya konu teskil ettigi
anlagilmistir. Bu arastirma {iiniversite ogrencilerinde, tiiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik
aligverisin baz1 degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek maksadiyla yapilmustir.
Aragtirmada anket yontemi ile yapilan ¢aligmada, iiniversite dgrencilerinde hedonik aligverigin bazi
degiskenler agisindan farklilagsma olup olmadigini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii
varyans analizi kullanilmistir. Aragtirma bulgularina gore, 6grencilerin yas, medeni durum ve egitim
durumu arasinda bir farklilagma tespit edilirken; cinsiyet, hane halkinin gelir durumu ve yasadigi yere

gore bir farklilagma saptanmamugtir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik aligveris, hedonizm, tiiketici, tiikketici davraniglari.
A Field Study Of Hedonik Shopping In Terms Of Some Demographic Variables

Abstract

One of the distinctive characteristics of the changing consumer world with the globalizing competition
environment is that the emotional dimension of consumption is important. When the scope of hedonic
shopping is taken into account, it is seen that the consumers are reflected in the way of being happy,

getting pleasure, emotional content and showing themselves. For this reason it has been understood that
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hedonic consumption is the subject of further research. This research was conducted in order to measure
whether or not the student's consumption of hedonic commodity, which expresses the pleasure
dimension, differs according to some variables. Independent sample t test and one way ANOVA were
used to test whether there was any variation in some variables of hedonic exchange in university students
in the study conducted by survey method. According to research findings, when there is a difference
between the age, marital status and educational status of the students; gender, income level of

households and the place where they lived.

Keywords: Hedonic shopping, hedonism, consumer, consumer behavior.

Giris

Globallesme c¢ercevesinde pazarlamaya yonelik anlayislarda gozlemlenen gelisim ve
degisimler, tiiketicilerin satin alma tutumlarina da yansimaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde
geleneksel yontemlerin uygulandigi donemde, miisterilerin somut ihtiyaglarin1 karsilayacak
diizeyde pazarlama etkinlikleri gergeklestirilirken, giinlimiiziin modern anlayisinda
musterilerin felsefik ve psikolojik ihtiyaclart ile ilgili ¢aligmalarin da gergeklestirildigi
izlenmektedir. Ayrica gegmisteki pazarlamaya iliskin misteri tutumlarinin rasyonalist
ihtiyaclar dogrultusunda sekillenirken, modern pazarlama anlayisinda 6znel zevk almaya
yonelik tutumlar yansittifi izlenmektedir. Miisterilerin 6znel zevkleri ile ilgili tutumlar
Hedonik (hazci) tiikketim ve Hedonik tiiketici kavramlarini literatiire kazandirmistir. Hedonik
tilkketim, miisterilerin ¢cokluluk algilamalarina yonelik fantezileri, ¢esitli goriintiiler ve duygusal
uyarilmalar1 gibi etkenlerle iiriinlerin kullanimima yonelmeleri anlamini tagir. Bu etkenlerin

yapilandirilmasina da haz verici cevap olarak isim verilebilir (Hirschman, Holbrook, 1982: 93).

Giliniimiiz kosullarinda, yiikselen rekabet sartlar1 da dikkate alindiginda miisteri tutumlarinin
analiziyle, uygun oldugu anlasilan pazarlama strateji ve satis politikalarinin gelistirilmesi
gereklilik durumunda olmaktadir. Bu sebeple miisteri tutumlari incelenmeli, iiriiniin, hizmetin
ve markalarin hangilerinin, nasil sartlarda, nasil bir duygu durumu i¢inde, hangi zamanda ve ne
sekilde alindiklar1 belirlenmelidir. Tiiketicilerin tutumlar1 ve kararlarini almalart ile ilgili ¢esitli
modeller ortaya konulmustur. Miisterilerin kararlarin1 almalar1 siirecinde bulundugu ve
etkilenmekte oldugu cevreleri ile kisisel Ozelliklerine bakilarak genis perspektifli
degerlendirmeler yapilmistir. Sonugta miisterinin degisen sartlara gore farkli tutumlar

gosterdigi  belirlenmistir. Ornek olarak bazen programsiz hareket etmesi ya da
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tirlinden/hizmetten farkliligi olan yararlar saglamayi istemesidir. Hedonik tiiketime doniik
kararlar bu tiirden kararlardandir. Miisteri aligverisindeki hazza ve eglenceye yoOnelik

beklentilerinin tercih edildigi durumlari ortaya koymaktadir.

Tiketicilerin talepleri, yasadiklar1 bolge, yas, cinsiyet, egitim veya gelir diizeyi gibi demografik
degiskenlere gore farklilk gostermektedir (Cetinkaya, Ozceylan, 2017: 291). Literatiir
arastirmasinda tiikketimin haz boyutunu ifade eden hedonik aligverisin gelismekte olan sanayi
bolgesindeki ve belirli bir egitim seviyesine sahip olan gen¢ nesile yonelik yapilmasi bu
arastirmayl degerli kilmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin literatiirdeki bosluga katki
saglayabilecegi diigiiniilmiistiir. Bu arastirma geng kesimi temsil etme kabiliyeti agisindan
tiniversite Ogrencilerinde, hedonik aligverisin bazi degiskenlere gore farklilik gosterip

gostermedigini 6lgmek maksadiyla yapilmistir.

Bu amag dogrultusunda, ilk agamada literatiir taramas1 tizerinde durularak hedonizm, hedonik
tilketim ve hedonik tiiketim nedenlerine deginilmistir. Daha sonra arastirmanin amagclarina
uygun olarak katilimecilarin  hedonik aligverislerinin demografik degiskenlere gore
farkliliklarini ortaya koymak maksadiyla aragtirmanin yontem ve bulgular1 ayrintili bir sekilde
aciklanmistir. Takip eden bdliimde analizler gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglarin

yorumlanip Onerilerin sunulmasi ile ¢alisma son bulmustur.
1.Hedonizm (Hazcihik) Kavram

Hedonizm ya da hazcilik; Sokrates’in 6grencilerinden Aristippos’a (M.O. 435-355) ait Kirene
Okulu'nun 6gretilerinden biridir. Hazzi yasamanin mutlak anlamda iyi gelecegini, insanlarin
eylemlerinde planlama yapilirken nihai noktanin haz elde etmek olmasi gerektigini, hazza
yonelimin uygun tutum bi¢imi oldugu goriisiinli ortaya koyan felsefi diislincedir. Aristippos
mutlu olma arzusunun biitiin davraniglarin sebebi oldugu goriisiindedir. Haz hayatin geregi ve
insanin insan olmasinit saglayan hissedistir. Bildiklerimiz hislerimizle alabildiklerimiz kadar
olup daha oteye gecmemektedir. Bu sebeple Aristippos hissettiklerimizin sonucu olan haz
tarafina dogru yonelip, ac1 ¢cekmekten kaginmamizi s6ylemektedir. Haz en iistiin ve iyi olani
ifade etmektedir. Fakat gergek haz siireklilik igermektedir ve gercek hazza bilgelikle ulasilabilir
(http://tr.wikipedia.org, 2018).

Insanlarin sosyal, psikolojik ve biyolojik olarak hayatlari siirdiirebilmeleri amaciyla ihtiyag
duyduklarini karsilamalar1 gerekmektedir. Haz yaratilis itibariyla dogal bir sekilde mevcut olan
egilimdir. Kisi mutluluguna doniik olarak hazzi gergeklestirebilecegi eylemler dogrultusunda
hareket etmektedir. Hayatin temel amaci olan haz, insandaki bilgelikten, ruhsal derinlikten ve
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korkusuzluktan meydana gelmektedir (Caliskan, 2007: 69; Odabasi, 2006: 108). Hazzin bir
ahlaki ilke oldugunu kabul edenler, hayatin anlamini1 hazda gorerek bu diisiinceyi hazcilik
olarak ifade etmektedirler. Felsefede yer alan bir terim olarak “herhangi bir seyin olusturdugu
manevi ve duyusal icerikli sevin¢ duygusu”, genel ifadeyle insanin hosuna gitmekte ve
eglendirmektedir. Bunlarin yani sira aciya karsit bir psikolojik olgu olarak, hoslandigimiz, bize
cekici gelene sahip olabilmekten kaynaklanan keyif veren ve tatlhi duyumlardir (Hangerlioglu,
2004: 153; Odabasi, 2006: 108). Hedonizm kisilere, durumlara ve toplumlara gore bazi
farkliliklar icerebilir. Sonugta olusan ana diisiince; kisinin hayatinin merkezi olan haz veya
tatmininin Ust seviyelere ¢ikartilmasi olarak ifade edilmektedir. Hedonist kisi, iyilige iliskin
diizeyi kendisinin istedigi haz seviyesine ulasildiginda degerlendirebilecegi diisiincesini ortaya
koyar. Hedonistler acidan uzaklastirip hazza dogru ulastiracak yollarin her birinin giizel ve iyi

oldugunu séylemektedirler.

Hedonist birey hedonizme gore “aninda tatmin olma” 6zelligini ortaya koyar. Sabir gostermek
ve “ertelenen tatmin” yerine bir an evvel ve kisa zamanda tatmin olma istegini ger¢eklestirmek
arzusunu 6n planda tutar. Diissel ve hayalci yaklagimla, tiiketim anlaminda katki saglamayacak
bir boyut i¢inde haz alma durumunu yasar (Odabasi, 2006: 111-112). Hazc1 veya hedonist
olmak oncelikle felsefe tarafindan incelenerek ele alinmistir. Felsefi igerikli bir terim olarak,
hayatin temel amaci ve yasam felsefesi olarak hazzin 6ngoriildiigii, haz almaya cok ileri
diizeyde diiskiinliik halini ifade etmektedir. Yasamin merkezine haz almay1 koyarken, kesintisiz
bir sekilde metadan kazanilabilecek hazlarin ilk planda tutulmasi s6z konusudur. Bu yapilirken
varliginin devami veya ihtiyaclarin karsilanmasi diisiincesi degil, hazza hizmet edecek tarzda

tikketebilmek esasi1 lizerinden hareket edilmektedir (Baudrillard, 2004: 94).

Geleneksel hedonizmin iki ayr1 boyut ¢ercevesinde incelendigi anlasilmaktadir. Boyutlarin
birincisinde felsefik hedonizm, ikincisinde ise psikolojik hedonizm bulunmaktadir. Felsefik
hedonizm, bireylerin temel amaglarinin en st seviyede haz edinebilme arzusunu
gostermeleridir. Psikolojik hedonizm ise, glidiilenme temel faktorii ¢ergevesinde bireyin zevk

veren unsurlara veya hissettigi hazza kavusmak i¢in yonelten giidiilenmedir (Fromm, 2011: 20).
2.Hedonik Tiiketim

Miisteriler, saglikli ve tatli olan kremal1 bir dondurma alma segeneginin yerine lezzeti daha az
olan taze bir tabak meyveyi neden tercih ederler? Bir bagka 6rnek iizerinde diisiiniiliirse; bir

hafta siireli tatile cikmak varken, bir projenin tamamlanmasi i¢in ofiste neden zaman gegirirler?
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Isyerine uzak ve giizel manzarali bir ev yerine, manzarasiz, igsyerine yakin ve ucuz bir daire

neden secilmektedir (Khan vd., 2005: 145).

Hedonik tiiketim kavrami, heyecan verici Uiriinlerin tercih edilmesi fantastik ve ¢ok sayida duyu
alanma hitap eden miisteri davraniglarmi belirtir (Hirschman, Holbrook, 1982: 92-93). Bu
goriise gore irlinler, nesnel varliklarin Otesinde, 6znel birer sembol olduklari ifadesiyle
tamimlanir. Uriiniin temsil ettigi 6znel dge, iiriiniin gergekte ne oldugundan daha énemlidir.
Bununla birlikte iiriiniin olusturacagi imaj da ¢ok Oonemlidir. Gergekte Olclit ise, anlaminin
Ogrenilmesinden fazla, miisterinin gosterecegi duygusal tepkidir. Miisteriler, iiriinlerin somut
ve bilinen 6zellikleriyle beraber katki saglayacak 6znel anlamlar yiiklemektedirler. Uriine
yonelik, somut nesne algisindan fazla 6znel bir sembol algisiyla yaklagsmak tiiketicinin markaya
yonelik se¢imini agiklayici bir veri olabilir (Odabasi, 2006: 116). Hedonizmdeki en ¢ok 6neme
sahip yan belki de aligveris yaparken miisterinin i¢inde bulundugu beklentidir. Aligverislerde
ve satin almalarda bilindigi iizere iki beklenti ana basligi bulunmaktadir. Hedonik ve faydaci
beklentiler olarak. Faydaci beklentilerde miisterinin, lriine iliskin islevselligi ve nesnel
ozellikleri agirlik kazanir. Hedonik beklentilerse duygusal anlamli tepkileri, hazlari, diis

kurmayi, estetik beklentileri ilk plana alir.

Yiikselmis olan arzularin, genis kapsamli ilgilenimlerin, fantezilerin ve gerceklerin
tatsizliklarindan kagimma gibi cesitli etkenlerin, hedonik aligverise yonelik deneyimlerin
belirtileri oldugu anlasilmaktadir. Bu bakis agisiyla hedonik beklentilerin 6znellikleri ile
beraber sembolik olduklar1 da ortaya ¢ikmaktadir (Babin vd., 1994: 646; Khan, Urminsky,
2004: 1). Fakat aligverislerdeki faydaci ve hedonik beklentilerin, tek boyuttan olusan bir
Olcekteki iki u¢ oldugunu diistinmek de dogru degildir. Gergeklestirilen ¢alismalar, tiiketicilerin
tercihleri ve algilar1 baglaminda, hedonik ve faydaci beklentilerinin bir arada bulundugunu
ortaya koymaktadir (Dhar, Wertenbroch, 2000: 60). Cok sayida tiiketicinin gesitli iirlinleri
tilketirken, iki farkli fayda beklentisini gozetmekle beraber; iiriinlerin bazilarin1 hedonik,
bazilarin1 ise faydaci iriinler kategorisinde tanimladiklari ortaya ¢ikmaktadir (Westbrook,
Black, 1985: 78-103).

3.Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Hedonik aligverisin cesitli nedenlere bagli olarak yapildigini gosteren literatiirde bir¢cok
arastirma mevcuttur. Bu konuya iliskin en genis igerikli calisma Arnold ve Reynolds tarafindan

yapilmistir. Arastirma ile “Hedonik aligveris nedenleri” olgegi gelistirilmistir. Yazarlar
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caligmalarinda hedonik aligveris nedenlerini asagida yer alan kategorilere ayirmislardir

(Arnold, Reynolds, 2003: 77-95).

Maceraci ahsveris: Hedonik aligverisin birincisini maceraci aligverisi olusturmaktadir. Macera
kavram ile oOrtlisen; tiiketicinin farkli bir diinyada bulundugu hissini, ¢evresinde neler
oldugunu, nasil vakit gegirdigini yeterli diizeyde algilayamadan veya farkina varmadan hangi
nispette tiikketim deneyimine dahil olduklarini, bu yolda nasil siiriklendiklerini kapsayan ¢esitli
durumlan ifade etmektedir. Arastirmalar, maceraya ya da biitiiniiyle heyecan hissetmeye
yonelik satin almalara ¢ok sayida tiiketici tarafindan egilim gdsterildigini ortaya koymaktadir.
Bu tutumlarin da genellikle heyecandan, uyarilmalardan, seslerden ve kokulardan olusan bir
diinyay1 tanimlamakta oldugu anlasilmaktadir. Aligveris merkezlerine veya magazalara giden
insanlar, buralarda kendilerini akintiya kapilmis ya da kendilerinden ge¢cmis gibi hissettiklerini
belirtmektedirler. Bu sebeplerle gerceklestirilen aligverisler baglaminda; uyarilmalarin,
maceranin, heyecanin ve coskuyu koriikleyen goriintiilerin, seslerin ve kokularin olusturdugu

bir diinyanin vurgulandig: giris kelimeleri olarak tanimlanabilir.

Sosyal amach ahisveris: Bu kavram, ikinci kategoride yer almaktadir. Aligveris deneyiminin,
aile bireyleri ya da arkadaslar ile yasanmasi; sosyallesmenin, eglenmenin, diger bireylerle
iletisim kurmanin gergeklestirilmesi olarak belirtilmektedir. Konuya iliskin ¢aligmalarda yer
alan denekler, bu kategorideki aligveriglerin aileleriyle ya da arkadaslariyla hos¢a zaman
gecirmek i¢in 1y1 bir yol oldugu goriisiinii ve diger insanlarla diyalog kurmakta 6nemli bir rol
istlendigini savunmaktadir. Son zamanlarda yogun ragbet goren ve 6zellikle genglerin ugrak
noktasi olan aligveris merkezleri sosyallesmek icin insanlarin bir araya geldigi hosca vakit
gecirebileceklerini diisiindiigii yerler olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu mekanlar tiiketicilere

bir¢ok olanak sunmaktadir.

Rahatlamak icin ahsveris: Hedonik aligveris icin bu kategoriye goére diger nedenler ise;
stresten ve olumsuz diisiincelerden kendini arindirmak, negatiflikten uzaklagmak, bir noktada
kendi kendini tedavi yontemi seklinde kullanilan aligveris olarak belirtilmektedir. Tiiketiciler
aligveris sayesinde sorunlarini kisa siireligine de olsa goz ardi edip dinlenmek ve sakinlesmek

icin bir yol olarak diisiinmektedirler.

Fikir edinmek amach ahgsveris: Bu kategori, en son trendlerin, yeni modanin takip
edilebilmesi, yeni {riinlerin ve gelismelerin 68renilmesi i¢in aligveris yapilmasini

belirtmektedir. Temelinde satin almaya ihtiya¢ hissetmeden ya da satin alma kararmnin
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bulunmadigi yalnizca bilgi toplama amacina hizmet eden bu tip alisveris, bireylerin eglendigi

veya bos zamanlarint degerlendirdigi bir yol olarak kullanmaktadirlar.

Baskalarimi mutlu etmek i¢in alisveris: Bu kategori kisilerin baskalar1 i¢in aligveris yaparken
hissettikleri keyifli, olumlu ve heyecanh diisiinceleri i¢ermesini kapsamaktadir. Cogu insan
baskalari i¢in yapmis olduklar1 aligverigin kendilerini ne kadar mutlu ettiginden ve ne derece
haz elde edildiginden s6z etmektedir. Bazi kisilere gore, aile ve arkadaslar icin yapilan
aligverisle onlarin mutlu edilmesi 6nem tagimakta, bu tip aligverisler bireylerin kendilerini daha

iyi ve daha keyifli hissetmelerine katki saglayabilmektedir.

Deger amach ahisveris: Tiiketicileri hedonik aligverise yonlendiren nedenlerin sonuncusuna
gore ise, aligveris esnasinda belirli bir deger elde edilmesi amaciyla aligverise yonelmis olmalari
istegidir. Bireyin, aligverisleri sirasinda pazarlik yapabilme yetenegi varsa, liriin indirimlerini
takip edip yararlanabiliyorsa, yaptigi aligveris tiiketicide bir haz olusturarak, ona deger
katacaktir. Bu amacta olan bireyler aligverislerini “aligveris bir gorevse, gorev basarilmig, oyun

kazanilmigtir” prensibiyle degerlendirmektedirler.
4. Arastirma Amaci ve Yontemi
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma tiniversite 6grencilerinde, tiiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik aligverisin
bazi demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek maksadiyla

yapilmistir.

4.2. Arastirma Hipotezleri

Yukaridaki literatiir bilgilerinin 1g181inda asagidaki hipotezler onerilmektedir:

Hi: Hedonik aligveris ile cinsiyet degiskeni arasinda bir farklilasma vardir.

H2: Hedonik aligveris ile medeni durum degiskeni arasinda bir farklilagma vardir.
Hs: Hedonik aligveris ile yas degiskeni arasinda bir farklilasma vardir.

Has: Hedonik aligveris ile egitim durumu degiskeni arasinda bir farklilagma vardir.
Hs: Hedonik aligveris ile yasadig1 yer degiskeni arasinda bir farklilasma vardir.

Hes: Hedonik aligveris ile hane halkinin gelir durumu degiskeni arasinda bir farklilagsma vardir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Calismanin temel aldig1 nicel arastirma yonteminin veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmustir. Veriler basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile toplanmistir. Veri toplama araci
olarak kullanilan soru formunda demografik sorular ve hedonik alisveris 6lgegi kullanilmustir.
Hedonik (aligveris yapma istegi) aligveris Ol¢egi Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan
gelistirilen “Hedonik aligveris nedenleri” dlgeginden faydalanan arastirmacilarin gelisimine
bilyiik oranda katki sagladiklar1 bir dlgektir. Olgek 5°1i Likert tipi derecelemeyle diizenlenip
arastirmada yer alan 6grencilerin maddeleri okuyup; “kesinlikle katiliyorum 5, “katiliyorum
4>, “az katiliyorum 37, “katilmiyorum 2” ve “kesinlikle katilmiyorum 1~ bi¢imindeki
seceneklerden yalnizca birini isaretlemeleri istenmistir. Arastirmada yer alan O6grencilere
arastirmanin amaci, kapsami ayrintili olarak aciklanmis ve sonuglarin gizli tutulacag
vurgulanmig goniilliilik esasina dayali katilim gostermeleri istenmistir. Soru formlar

ogrencilere sinif ortaminda uygulanmustir.
4.4. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, 2016-2017 Egitim-Ogretim yilinda Mehmet Akif Ersoy Universitesinde
Ogrenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Mehmet Akif Ersoy
Universitesi, Zeliha Tolunay Uygulamali Teknoloji Ve Isletmecilik Yiiksekokulu biinyesinde
yer alan 6grencileri kapsamaktadir. Analiz siirecinde soru formlar1 6nce gozden gegirilmis ve
eksik isaretleme yaptig1 tespit edilen 16 6grencinin soru formlari aragtirma dis1 birakilmis olup,

eksiksiz oldugu tespit edilen toplam 443 anket formu analize dahil edilmistir.
4.5. Analiz ve Bulgular

Verilerin analizleri i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Veriler normal dagilim
gosterdigi i¢in parametrik testler tercih edilmistir. Verilerin analizinde sirasiyla, arastirmada
kullanilan demografik 6zellikler i¢in frekans tablolar1 ve diger tiim degiskenler i¢in glivenilirlik
analizinden yararlanilmistir. Hedonik aligveris 6l¢eginin soru formunda, 6lgmesi gereken
ozelligi gercekten dlgiip 6lgmedigini tespit etmek maksadiyla gegerlilik analizi yapilmis ve yapi
gegerliligi Olgtilmustiir. Hedonik aligveris ile demografik degiskenler arasindaki farklilig:
saptamak i¢in bagimsiz Orneklem t testi ve tek yonlii varyans analizleri kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan dlgeklerin, giivenilirlik analizleri sonucunda hedonik aligveris 6lcegi

cronbach’s alfa degeri 0,68 olarak bulunmustur.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N %  Demografik Ozellikler N %

Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 224 50,6 Ilkokul 33 7,4

Erkek 219 49,4  Ortaokul 42 9,5
Lise 47 10,6
Onlisans 134 30,2
Lisans 177 40,0
Lisansiistii 10 2,3

Yas Hane Halki Geliri

18-25 307 69,3 800-1600 184 415

26-40 70 15,8 1601-3000 159 359

41-50 35 7,9  3001-4000 59 13,3

50 ve uzeri 31 7,0 4001 ve uzeri 41 9,3

Medeni Durum Yasadig1 Yer

Evli 114 25,7  Sehir 194 438

Bekar 329 74,3 llge 209 47,2
Koy 40 9,0

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan

bireylerin %50,6’sim1 kadinlar olustururken

%74,3’linlin medeni durumu bekardir. Arastirmaya katilanlarin %99,3’{inilin yas aralig1 18-25

arasinda olup, %40,0’1 lisans mezunudur. %41,5’inin hane halki gelir durumu 800-1600 iken,

%47,2’sinin yasadig yer ilge olarak tespit edilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarda Hedonik Alisverisin Baz1 Degiskenlere Gore t Testi ile incelenmesi

Ortalama ss p degeri
Cinsiyet ,769
Kadin 2,52 41
Erkek 2,56 45
Medeni Durum ,004**
Evli 2,65 42
Bekar 2,51 43

Tablo 2 incelendiginde, hedonik aligverisin baz1 degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigi

bagimsiz 6rneklem t testi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore hedonik aligveris ile
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medeni durum degiskeni arasinda bir farklilagsma oldugu tespit edilirken, cinsiyet degiskeni ile

hedonik aligveris arasinda bir farklilasma olmadig1 saptanmaistir.

Tablo 3: Katilimcilarda Hedonik Alisverisin Farkli Degiskenlere Gore Anova Testi Ile

Incelenmesi
Varyans Kareler Kareler F P Degeri Farkhliklar
Kaynagi Toplamm Ortalamasi
Yas 79,328 ,181 3,973 ,008** 18-28 ile 50 ve iisti
Hane Halki 80,171 ,183 2,392 ,068 -
Gelir Diizeyi
Yasadig1 Yer 81,132 , 184 948  ,388 -
Egitim 77,737 178 4,209 ,001**  {lkokul ile onlisans, lisansiistii
Durumu ile  ortaokul, ilkokul ile

lisansustu

Tablo 3 incelendiginde, hedonik aligverisin baz1 degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigi
tek yonli varyans analizi ile test edilmistir. Farklilik bulunan degiskenlerde; gruplar arasinda
farklarin hangi demografik degiskenler arasinda oldugunu tespit etmek icin Post-hoc
analizinden Tukey Coklu Karsilastirma testi uygulanmistir. Arastirma bulgularina gére hane
halki gelir diizeyi ve yasadigi yer ile hedonik aligveris arasinda bir fark tespit edilemezken, yas
degiskeni ile hedonik aligveris arasinda bir farklilagsma oldugu saptanmistir. Buna gore anlaml
farklilik bulunan yas degiskeninde farkliligin kaynaginin “18-28 ile 50 ve {istii” yas araliginda
oldugu tespit edilmistir. Yine ayn1 sekilde hedonik aligveris ile egitim durumu arasinda bir
farklilasma oldugu bulgusuna ulasilmistir. Buna gore anlamli farklilik bulunan egitim durumu
degiskeninde farkliligin kaynaginin “ilkokul ile 6nlisans, lisansiistii ile ortaokul, ilkokul ile

lisansiistii” arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Hipotez Testleri Sonu¢ Tablosu

HiPOTEZLER KARAR

H1: Hedonik aligveris ile cinsiyet degiskeni arasinda bir farklilagsma vardir. Red

H2: Hedonik aligveris ile medeni durum degiskeni arasinda bir farklilagma vardir. Kabul
H3: Hedonik aligveris ile yas degiskeni arasinda bir farklilagma vardir. Kabul
H4: Hedonik aligveris ile egitim durumu degiskeni arasinda bir farklilasma vardir. ~ Kabul

HS5: Hedonik aligveris ile yasadig1 yer degiskeni arasinda bir farklilagsma vardir. Red

44



Hedonik Alisverisin Bazi Demografik Degiskenler Ac¢isindan incelenmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi

H6: Hedonik aligveris ile hane halkinin gelir durumu degiskeni arasinda bir Red

farklilagma vardir.

Sonuc¢ ve Oneri

Bu arastirma iiniversite 6grencilerinde, tilketimin haz boyutunu ifade eden hedonik aligverisin

baz1 degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini 6l¢gmek maksadiyla yapilmustir.

Hedonizm, tiiketici benliginin ve hislerinin hosnut tutulmasi ile ilgilidir. Bu baglamda “duyusal
degil duygusal” anlamli algilanmaktadir. Bu durum da zihinsel imajlarin ve fantezilerin
hedonik tiiketimle nispeten iliskili olmasina sebep teskil etmektedir. Hedonik aligveris i¢in
genel Ol¢iilerde nedenler; “sosyal deneyimler, bireyler arasi cazibe, ortak ilgilerin paylagimi,
yarig heyecani ve hazir statiiler” olarak sayilabilmektedir (Odabasi, 2001:79-92). Tiketimde
hazza yo6nelik boyutun ifade edildigi hedonik aligveris; tiiketicilerin tutumlariyla ilgili bir yon
biciminde i¢ i¢e gecen ¢ok sayida duygunun olusturdugu hayallerin ve heyecanlarin satin alinan

tirtinlerle iligkilendirilmeleri ifadesiyle tanimlanmaktadir (Hirschman, Holbrook, 1982: 93).

Literatiirde hedonik aligverise yonelik bazi caligmalar (Ozdemir, Yaman, 2007; Ceylan, 2007;
Akca, 2009; Celik, 2013; Unal, Ceylan, 2008; Aydin, 2010; Ozgiil, 2011; Bilge, 2014;
Fettahoglu vd., 2014; Meydan, 2017) incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemeye baslayan hedonik aligverisin pazarlama igerisindeki roliiniin ve tiiketici

davranislarina olan etkisinin incelenmesi gerekmektedir.

Bu calisma kapsaminda demografik o6zellikler ile aralarindaki farkliligi tespit etmek icin
bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizleri kullanilmigtir. Arastirma bulgularina
gore, Ogrencilerin medeni durum, yas ve egitim durumu arasinda bir farklilasma tespit
edilirken; cinsiyet, hane halkinin gelir durumu ve yasadigi yere goére bir farklilasma

saptanmamistir.

Bu noktadan hareketle aligveris mekanlariin farkli gruplara hitap eden tarzda diizenlenmesi ve
degisik etkinlikler ile tiiketicilerin eglenerek alisveris yapmalarina katkida bulunabilir. Tletisim
kanallar1 gelistirilerek, tiiketicilerin iletisimini giiclendirecek gruplar olusturmalar1 fayda
saglayacaktir. Diizenlenecek yarigma ve eglence organizasyonlariyla tiiketimde bulunan
bireylerin haz diizeyleri de iletisimleri de gii¢lendirilerek katki saglanacaktir. Bundan sonraki
arastirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel yontemlerle desteklenmis, farkli

demografik degiskenlere goére hedonik aligveris davraniglarimin  farklilik — gosterip
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gostermediginin tespit edilmesi dnerilmektedir. Farkli kiiltiirlerde, farkli disiplinlerle yapilacak

ortak ¢alismalar da konunun derinligine anlagilmasinda katki saglayacaktir.
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