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Hedonik tiiketim: Kavramsal bir inceleme

Ebru Ozlem GUVEN!

Ozet

Tiiketimin insanlar i¢in vazgecilmez bir eylem oldugu giiniimiiz kiiresel diinyasinda pek cok
aragtirma, farkli ya da benzer kosullar altinda tiiketimi etkileyen faktorlerin nedenleri ile bunlarin
etkilerini ve tiikketim eylemini gerceklestiren tiiketicilerin 6zellikleri bakimindan benzerlikleri ve
farkliliklarin1 irdelemektedir. Bu noktada farkli nedenlerle tiiketim yapan tiiketicilerin - tiiketim
bi¢cimi dikkate alinarak - farkli kavramsal bagliklar altinda toplandigi goriilmektedir. Bu tiiketim
sekillerinden biri olan ve aligveris eylemini hazza ve mutluluga giden yol olarak gosteren
hedonik tiiketim Ozellikle de alternatif {irlin ve marka sayisinin arttifi giinlimiiz pazar
kosullarinda tiiketicinin satin alma eylemine ve satin alacagi markaya atfettigi hazza ve
mutluluga yonelik diislerinin ortaya ¢ikarilmasi bakimindan incelemeye deger bir kavramdir. Bu
calismada, kavramsal diizeyde hedonik tiiketim eylemi irdelenmeye ¢aligilmistir.
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Hedonik tiikketim: Kavramsal bir inceleme
Hedonic cunsumption: A conseptual study

Abstract

In today's global world where consumption is an indispensable activity for people, a lot of
researches have considered the reasons and results of the factors that affect consumption under
similar or different circumstances and the different and similar characteristics of the consumers
who realize the acitivity of consumption. At this point, it is seen that different conceptual titles
related to the form of consumption have been given to the consumers who consume for different
reasons. Hedonic consumption which is one of these forms of consumptions and which shows
the act of shopping as a way to happiness and pleasure is a concept that worths analysing on
account of revealing the dreams of consumers about the happiness and pleasure they attribute to
the act of buying and the brand they will buy, especially on today's market conditions where the
alternatives and the number of brands have increased. In this study, hedonic consumption has
been tried to be considered on a conceptual level.

Keywords: Hedonic consumption, hedonism, utilitarian consumption
Giris

Tiiketim, amach bir faaliyettir ve gliniimiizde tiikketim, toplum igerisinde yasayan insanlarin
kisiliklerini ve yasam bi¢imlerini disa vurma araci olarak degerlendirdikleri bir eylem haline
dontismiistiir. Kisi tiikkettigi mal ve hizmetlerin sembolik anlamlar1 araciligiyla yasadigi sosyal
cevreye belirli mesajlar iletmekte ve kendisi hakkinda ipucglari vermektedir. Bunun yani sira,
tilketim insanlar icin iirline sahip olmaktan kaynakli bir duygusal tatmin araci olarak da
nitelendirilmektedir. Farkli amaglar i¢in gergeklestirilen tiiketici davranislarinin sadece basit bir
aligveris ya da ihtiya¢ karsilama eylemi olarak degil daha ¢ok bilingalt1 diizeyde irdelenecek bir
disiplin oldugu kabul edilmektedir (Zaltman, 2003). Ciinkii artik “iyi bir hayata sahip olma”
diislincesinin altinda bile daha fazla tirliniin tiikketilmesi ve daha fazla {iriine sahip olma diisiincesi
s0z konusudur. Dolayisiyla satin alma faaliyetinin sonucunun hayati daha mutlu kilacagi
diislincesi, satin alma olgusunun temel itici ve yonlendirici giliciinii teskil etmekte
(O’Saughnessy, 1987) ve incelemeye deger kilmaktadir.

Tiiketimde haz odaklilik ve hedonik tiiketim

Insan yasaminin biiyiik boliimii tiiketim eylemi ile gegmektedir. Tiiketim eylemi yemek ve igmek
gibi en fizyolojik ihtiyaglardan kisinin kendisini gerg¢eklestirme ve sayginlik kazanma gibi en iist
seviyedeki ihtiyaclarinin karsilanmasi asamasma kadar bu amacglara ulagsmada Onemli bir
davranig siirecidir. Giiniimiizde tiiketim, yagsamin siirdiirilebilmesi i¢in gerekli olan temel
ihtiyaglarin karsilanmasimin ¢ok otesine geg¢mistir. Modern ve 6zellikle de postmodernlesen
tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal ve / veya hissi boyutunun 6ne ¢ikmis olmast
sebebiyle bu eylem ayni zamanda insan i¢in haz ve zevk almak, psikolojik ihtiyaclarini
karsilamak i¢in bir tatmin aracina donismiis ve yasadigi sosyal yapida kendisinin
konumlandirilmasi, hayat tarzinin belirlenmesi ve bireyler ile kiiltiirler arasindaki etkilesiminin
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saglanmasi adina gergeklestirilen bir eylem haline gelmistir (Torlak vd., 2007). Tiiketimin bu
yoni  diisiintildiiglinde giiniimiizde ihtiyaglarin, yapay ve gercek ihtiyaclar olmak {izere
siniflandirilabilecegi ve yapay ihtiyaclarin aslinda toplum ve isletmeler tarafindan yaratildigi
ifade edilmektedir (Odabasi, 2006). Bu baglamda aslinda bir iirline zorunlu ya da gercek
anlamda ihtiyact olmayan tiiketicilerin, “iirtine sahip olmaktan kaynakli mutluluk ve hazza
ulasma” bakis agisiyla yapay olarak isletmeler tarafindan yonlendirilmis gerekgelerle iiriin
tilketiminde bulundugu acikca gézlemlenmektedir. Haz almay1 giindelik yasamin en temel amaci
olarak goren, mal ve hizmetlerin satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin bir bi¢imde
farkliliklar gosteren ve en genel tanimiyla “tiiketimden zevk ve haz almak™ olarak
tanimlanabilecek olan hedonik (hazci) tiiketim davranisi, 6zellikle bu yapay ihtiyaglarin dogmast
ve artmasinit miimkiin kilan bir tiiketim bi¢cimidir. Bu nedenle de hedonik (hazc1) tiikketim giderek
daha fazla oranda inceleme konusu olmaya baglamis, bu baglamda gilinlimiiz tiiketicilerinin satin
alma kararlarindaki salt rasyonel (faydaci) yarar beklentilerinden ziyade hem dissal ve i¢csel hem
de durumsal faktorlerinden olusan yarar beklentilerinin bir arada degerlendirilerek arastirildig:
goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarinin 6nemli 6nermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla {iriinleri (mal ve /
veya hizmetleri) temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlar1 ve sagladiklari
deneyim, keyif, zevk, haz ve mutluluklar nedeniyle satin aldiklarini ifade eder. Ancak bu ilke
mal ve/veya hizmetlerin temel fonksiyonlarinin ve sagladigi rasyonel yararlarin 6nemli olmadigi
anlamina gelmemekte, anlatilmak istenen tiiketicilerin satin alacaklart mal ve/veya hizmetlerden
rasyonel yararlarinin Otesinde bir fayda arayisi igerisinde oldugudur (Solomon, 1999). Bu
baglamda genelde, eglence, zevk, fantezi ve diis yaratmayr saglayabilen mal, hizmet ve
markalarin hedonik (hazci) tatmin yaratmakta oldugu sdylenebilmektedir.

Yapilan arastirmalarda one ¢ikan nokta, tiiketim eyleminin her tliketici i¢in farkli amaglar
oldugudur. Bir grup miisteri iiriiniin rasyonel boyutunu birincil tiiketim gerekcesi var sayarak
iirliniin fiyatina ve fonksiyonuna karsi son derece hassas iken, farkli bir grup miisteri ise iiriiniin
irrasyonel boyutunu birincil tiikketim gerekc¢esi var sayarak iiriiniin kendisine saglayacagi
mutluluga ve {iriin aracilifiyla sosyal ¢evre igerisinde edinecegi prestij ve iiriine sahip olma
duygusuna karsi1 hassasiyet gostermektedir (Roy ve Ng, 2008)..

Glinlimiizde mallar ve hizmetler birer haz alma aracina doniigmiis, tiiketici i¢in bu {iiriinlere sahip
olmak ve bu diiriinleri deneyimlemek hayattan zevk almanin bir yolu olarak goriilmeye
baslanmistir. Bu agidan bakildiginda tiikketim baglaminda haz odakli olan tiiketici ilke olarak haz
alma ile ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi bireysel tatminini gerceklestirmeye calisan ve
digerlerine aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Bir baska bakis agisina gore de
tilketicinin hazzi fiziksel bir uyarilma ile degil, duygusal deneyim ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu
gorlisten hareketle isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinin satin alma siirecinde miisterilerine
yasatacagi deneyimlerin 6nemi ortaya ¢ikmaktir (Toy, 2008). Bu da tiiketicilerin hedonik (hazci)
tiikketime yonelik tutumlarinin ve beklentilerinin ortaya ¢ikarilmasi ile miimkiin olabilecektir. Bu
beklentilerin ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olabilirse, haz almayr miimkiin kilabilecek iirtinlerin
pazarda marka degeri edinmesi, marka baglilig1 yaratmasi ve buna paralel olarak iiriine sahip
olma diirtiisii igerisinde olan tliketicilerden daha fazla bedel 6demeleri yoOniinde talepte
bulunulmas: saglanabilecektir. Bu durumu Morris B.Holbrook ve Elizabeth C.Hirschmann,
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tiiketici davraniglar literatiirlinde doniim noktas: sayilabilecek olan, The Experiental Aspect of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun baslikli ¢alismalarinda tiiketim olgusunun
anlagilmasinda ve agiklanmasinda deneyimsel bakis agisinin gerekliligi ve Onemi {izerinde
durarak, tiiketim olgusunun daha kapsamli, daha holistik (biitiinciil) bir tarzda ve ¢ok yonli
olarak bir siirecin ¢ok sayidaki asamasinda sekillenen birikimlerin degerlendirilmesi seklinde ele
alimmas1 gerektigini vurgulamaktadirlar (Torlak vd., 2007). Bu noktada hedonizm ve hedonik
tilketimin kavramsal diizeyde nasil ele alindigr ve tanimlandigi dikkate alinmalidir. Yapilan
yazin incelemesinde genel ifadeleriyle bu iki kavram su sekilde agiklanmaktadir.

Hedonizm (Hazcilik): Haz tim zevklerin 0zii olarak act veren gerginlikten kurtulma duygusu
olarak kabul edilirken Hedonizm, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi secen felsefe
sistemini veya hazza asirt diiskiinliigii anlatmaktadir. Ekonomik anlamda ise, ekonomik bir
faaliyetin en az g¢abayla en c¢ok tatmin elde etme g¢abasi seklinde ifade edilmektedir (Biiytlik
Larousse, 5144). Hayatin amacinin haz almak oldugunu benimseyen ve bu yonde yapilan
eylemleri kapsayan bu fikir Merriam Webster’s Collegiate Dictionary de ise ‘“yasamdaki tek iyi
seyin zevk veya mutluluk oldugu 6gretisidir” bigiminde tanimlanmaktadir. Hedonizm, yasamin
anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir. Hedonizm yani hazcilik haz veren
yada acidan kurtaran seyi” iyi”,aciya sebep olan seyi de “kotii” olarak tanimlayan etik teorisidir.
Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve hazzi, huzur ile tanimlamaktadir. Insanlarm mutlulugu
icin hazlardan 6l¢iilii bir bi¢imde yararlanmay1 yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal
ve zorunlu olmayan hazlardan ise kag¢inmayi Onerir. Bu baglamda hedonizmin farkli bakig
acilartyla yorumlandigina rastlanilmaktadir.

Hedonik (Hazci) Tiiketim: Hedonizm, haz arayiciligi, kendini zevke adamak olarak ifade
edilirken, hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak (Babacan, 2001) yada ilkel
benligin etkisi altinda iiriin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe (Blythe, 1997) olarak
ifade edilebilir. Hirschman ve Holbrook 1982 yilinda yayimladiklar1 “Hedonik Tiiketim: Ortaya
Cikan Kavramlar, Yontemler ve Oneriler” adli makalelerinde hedonik tiiketimin kisinin iiriinlerle
ilgili deneyiminin heyecanlandiric1 yonlerini, fantezi ve ¢oklu duygusal ile iligkili olan tiiketici
davraniglart goériinimiinii belirttigini ifade etmislerdir. Bu ifade hedonik (hazci) tiiketimin,
tiikketicilerin iirlin kullaniminda duygusal tahrik, {iriin fantezisi ve farkli duygusal diislerini ifade
etmektedir (Campell, 1987).

Ozet bir ifade ile tiiketim baglaminda hedonizm “tiiketim eyleminin amac1 olarak hazzi segen”
bir satin alma siirecidir. Hedonik tiiketici ise bu duygularla tiiketim eylemini gergeklestirilen kisi
olup, “aninda tatmin olmay1 isteme” 6zelligi ile onun sabirsiz, tatmininin ertelenmesine karsi
tahammiilsiiz bir yapiya sahip oldugu ifade edilmektedir (Odabasi, 2006). Bu 6zelligi ile hedonik
tiiketiciler isletmelerin {izerinde “Bu iirlinii tercih etmek bana ne ayricalik saglayacak? Bu iiriinii
tercih etmem i¢in 6zel bir neden var m1?” baskis1 kurmaktadirlar. Bu acidan bakildiginda
miisterinin kendisine 6zel ve kendisine 6zgii beklentilerini istedigi yerde, istedigi zamanda ve
istedigi bicimde sunma felsefesine dayanan giiniimiiz miisteri odakli pazarlama anlayisinin da
hedonik (hazc1) yarar saglamada énemli bir fonksiyonu yerine getirmeye c¢alistig ifade edilebilir.
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Ozellikle hizmet sektdrii, haz arayici ve keyfine diiskiin olan giiniimiiz tiiketici profilinin
destegiyle daha da gelismektedir. Ozellikle hizmet isletmeleri giiniimiiz hizmet pazarlamasi
anlayisinin onciiliigiinii yuriitmektedir. Elle tutulan mallarin 6tesinde siireclerin, deneyimlerin ve
beraberinde algilanan hizmet kalitesini belirlemeye yardimer olan fiziksel kanitlarin satiga
sunuldugu bu sektorlerin gelisiminin siirdiirilebilir hale getirilmesi, tliketicilerin rasyonel
(faydaci) ve irrasyonel (hazci) beklentilerinin anlasilmasini zorunlu kilmaktadir.

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin aligveris sirasinda sadece rasyonel davranan bireyler
olmadigini ve kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar siirecini biiytik 6l¢iide etkiledigi ve
irrasyonel davranabilecegi gosterilmektedir. O’Shaugnessy duygularin satin alma davraniglarina
olan etkisini “duygular davranisi harekete gecirebilir, bir seyi One c¢ikarabilir, tercihleri
yonlendirebilir ve 6teki diirtiileri giiclendirebilir. Bu ylizden, modaya uyma seklindeki sosyal
diirtli, insanin sahip oldugu seyleri sergilemeden duydugu gurur tarafindan pekistirilir.” seklinde
ifade etmektedir (Aktaran, Trout ve Rivkin, 1999). Laverie vd. (1993), hedonik degerlerin
canlilik iceren {i¢ duygu ile baglantili oldugu ifade etmektedir. Bu ii¢ duygu; ilgi-merak,
saskinlik-siirpriz ve zevk-eglence duygusudur.

Toplumun her kesiminde asir1 harcama egiliminin 6rneklerini gérmek miimkiindiir. Bireyler haz
alma duygusunu, ihtiyaclarinin karsilanmasinin otesinde, gereksiz ve Olciisiiz tliketimle
hissetmektedirler. Hedonizm bu 4lgiisiizliigiine karsin haz arayismi utang ve sugluluk
temalarindan arinmis olarak kabul etmekte ve hedonizm kavramini insanin kendi i¢ mutluluguna
erisebilmenin hayattaki en O©nemli mutluluk oldugunu savunan bir ahlaki teori olarak
aciklamaktadir. Bu teori ekseninde farkli hazlarin yasanmasina imkan saglayan hizmet tiirlerinin
de gelistigi goriilmektedir. Bu baglamda hazza ulasma arayisi igerisinde olan tiiketicinin bu
tilketim eylemi #iiketimcilik olarak da ifade edilmekte ve goz kamastirici, biiyiileyici bir kavranu
temsil etmektedir (Bourdieu, 1984; Cambell, 1987; Baudrillard, 2004). Tiim bunlara zit olarak
“anti-tiiketim” kavraminin varhigit da ayr1 bir goriisiin uzantisidir. Bu tliketim davranisi,
farklilasmak i¢in nesnenin reddedilmesi bi¢iminde kendini gosterir (Baudrillard, 2004). Burada
nesnenin reddedilerek farklilasma yoluna gidilmesi de anti-tiiketimi savunan tiiketiciler i¢in de
farkl1 bir haz elde etme eylemi olarak kabul edilebilir.

Toplumlarin tiikketim egilimleri ile diinyaya hakim olan gesitli gorlis ve akimlar arasinda 6nemli
bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu iliski 0Ozellikle tiiketici davranmiglarinin altinda yatan
sebeplerin anlasilabilmesi, yorumlanabilmesi bakimindan baskin olan akimlarin agiklanmasini
zorunlu kilmaktadir. Ozellikle toplumlarm tiiketim yapisi - ozellikle de haz odakli tiiketime
yonelimin gecis siireci acisindan - iizerinde etkili olan iki baskin goriis tiikketim olgusunun
tartisilmas: bakimindan Onem arz etmektedir. Bunlar “Modernizm” ve “Postmodernizm”
akimlaridir. Bu akimlarin ¢ikis noktasi, gelisim siirecleri ve birbirleriye iligkisinin bilinmesi,
toplumun ve toplumun bireylerinin tiiketim eylemlerinin anlasilmasi acisindan son derece dnem
arz etmektedir.

Modernizm tiiketim acisindan ele alindiginda en genel ifadeyle, insami belirli kaliplarla
tanimlaya calismakta oldugu goriisiine dayanir. Bu akim endiistriyel otomasyonu ve kitleselligi
temsil etmekte olup, tiikketimin de tiretim gibi herkes i¢in standart ve {lriinlerin sagladigi
yararlarin ise rasyonel olmasini ifade etmektedir. Gelecegi garanti altina almanin 6nemli oldugu
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bu goriis, ol¢iisiiz harcamayi tasvip etmemektedir. Bu diisiince akimini temsil eden modern insan
da daha rasyonel daha fonksiyonel bir hayat tarzina sahiptir. Bu ag¢idan bakildiginda modernizm,
hedonik yarar elde etmeye yonelik bir iiretim yada tiikketimin varligindan s6z etmemektedir.
Postmodernizm ise toplumun kiiltiirel yapisini ve toplumda yasayan bireylerin dayatilmis ve
standartlagtirilmis degerlerini degistirmek suretiyle modernizme karsi bir goriisii ileri siirer
(Odabasi., 2006). Bu akim, belirli kaliplara ve standartlara girmeyi reddeden, tiiketimde
semboller ile haz, zevk, ve duygu odakliliga 6nem veren ve bu ugurda kendisini hazza
ulagtiracak triinleri satin alma konusunda 0l¢iisiiz davranma egiliminde olan bir bireyi 6n plana
cikarmaktadir. Bu baglamda postmodernlesme siirecine girmis toplumlarda ya da sosyal
gruplarda hedonik tiiketim egiliminin daha fazla oldugu ileri siiriilmektedir. Bu agidan
bakildiginda her iki akim ve igerisinde bulunduklari sosyal yapida yarattiklar1 atmosfer farkl
tiikketim kaliplarin1 igermekte ve konuyu akimlar diizeyinde tartismaya deger kilmaktadir.

Sonuc ve oneriler

Pazara sunulan mal ve hizmet gesitlerinin ve sayilarmin giinden giline artmasiyla daha cetin
rekabet sartlarina zorlanan isletmeler, gelistirecekleri ve satisa sunacaklari iirtinlerde pazardaki
diger rakip {iriinlere goére belirgin ve kendilerine 6zgii farkliliklarina odaklanmaya da
zorlanmaktadirlar. Bu gelismeler tiiketicileri daha segici kilmakta ve onlarin mallarda ve
hizmetlerde aradiklar1 kriterlerin ¢itasin1 da yiikseltmektedir. Meydana gelen bu degisimler,
biiyiik olgiide tiiketicinin satin alma eylemini etkileyen ve rakip markalar arasindan siyrilip
tiketiciye ulagsmak isteyen isletmelerin gz Oniinde bulundurmalar1 gereken faktorlerin
incelenmesini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii tiiketici davranislarinin her yoniiyle anlasilmas,
onlarin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkilerin Onceden kestirilmesini olasi
kilmaktadir (Odabasi, 2006).

Bireysel mutlulugunun arayisi igerisinde olan giiniimiiz tiiketicisi, tiiketim eylemlerinde akilc
davranmasinin yam sira {iriine sahip olmaktan duyacagi keyif, {iriiniin satin alinmasiyla
yasayacagl deneyim ve iriin aracilifiyla edinecegi sosyal prestij gibi arayislarla daha ¢ok hissi
de davranabilmektedir. Haz arayisi olarak ifade edilen bu tiiketim eylemi, tiiketici tarafindan
daima aranan ve tercih edilmek isteyen isletmelerin tirlinleri ve markalar1 araciligryla tiiketiciler
ile karst karsiya gelecekleri iletisim siirecinde bu noktayr dikkate almalar1 hususunu
dogurmaktadir. Bu baglamda bundan sonra yapilacak tiiketici davraniglari aragtirmalarinda;
hedonik tiiketim kavramina gerekli agirhigin verilmesi, hangi iiriinlerde bu tiiketim egiliminin
daha sik ve ne derece goriildiigiiniin irdelenmesi, hangi sosyo-ekonomik ve demografik, tiiketici
gruplarinin hangi mal ve hizmetlere yonelik hazci ve faydaci yarar beklentileri igerisinde
olduklarinin yanm1 sira bu beklentilerin satin alma siirecini etkileme derecesinin ne oldugu
yoOniinde bulgularin ortaya ¢ikarilmasi adina gelistirilmesi onerilmektedir.
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