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OZET

Tiiketim soz konusu oldugunda kadinlar erkeklere gore daha on plandadirlar. Kadinlarin
hedonik tiiketim egilimleri erkeklerden daha fazladir. Bu ¢calismanmin ana amact; bur¢larin
hedonik tiiketim ile iligkisinin arastirilmasin yant sira, demografik degiskenlerin hedonik
tiiketim ile iligkisinin ve kadin tiiketicilerin daha ¢ok hangi iiriin gruplarinda hedonik tiiketim
egilimi gosterdiklerinin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu amagla ¢alisma kapsaminda Kastamonu
iiniversitesinde ¢alisan akademik ve idari kadrolardaki kadinlar ve kadin 6grenciler iizerinde
uygulama yapilnistir. Elde edilen veriler lojistik regresyon modeli kurularak analiz edilmistir.
Elde edilen sonuglara gore; egitim durumu yiikseldikce hedonik tiiketim egiliminin azalmakta
oldugu, evli olan kadinlarin bekdr olanlara oranla daha az hedonik tiiketim egilimi gosterdigi
soylenebilir. Bununla birlikte; kog, yengeg, terazi ve akrep burclart balik bur¢larina oranla
daha fazla rol aligverisi (baskalarint mutlu etmek icin aligveris) yapmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Hedonik, Hedonik Tiiketim, Kadinlar, Burclar.

HEDONIC CONSUMPTION, WOMEN AND HOROSCOPES

ABSTRACT

When the topic is consumption, women are more forefront than men. Women have
more tendency of hedonic consumption than men. The main aim of this study is find out that
besides studying about relation between hedonic consumption and horoscope, the relationship
demographic variables and hedonic consumption and on which product group women have
tendency more. For this aim an application was carried as part of the study on women who
work in Kastamonu university as academic and managerial staff and on who studies women
students. The datas were analyzed by using logistics regression model. Acording to results;
when the education level is getting high, the hedonic consumption tendency is getting low
and it’s said that married women have less hedonic consumption tendency than single ones.
Furthermore, Aries, Cancer, Libra and Scorpio do more role-shopping (shopping to please
others) compared with Pisces.

Keywords: Hedonic, Hedonic Consumption, Women, Horoscopes.
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1. Giris

Tiiketim eylemi, bireylerin hayatinin her alaninda, hemen hemen her doneminde
yaptiklar1, gerceklestirdikleri bir faaliyettir. S6z konusu tiiketim farkli sekillerde, farkli
amaglarla bir¢ok farkli isim altinda yapilmaktadir. Bunlardan bir tanesi de hedonik tiiketimdir.
Bu tiiketim eylemleri tizerinde bircok degiskenin etkisinin oldugu kac¢imilmazdir. Buradan
hareketle bireylerin kisilik, karakter, tutum, davranis vs. gibi 6zellikleri iizerinde etkisinin
oldugu diisiiniilen burclarin hedonik tiiketim ile iligkisinin olup olmadiginin aragtirilmasi bu
calismanin ana amaclarindandir.

Tiiketim denince kadinlarin erkeklerden daha 6nce akla gelmesi ve bu olguyla neredeyse
0zdeslesmis olmasi, sadece kadinlar iizerinde ¢aligmalar yapilmasinin hakli bir gerekcesidir
diyebiliriz. Hedonik tiiketim eyleminin de kadinlar {izerinde arastirilmasi ve demografik
degisken olarak degerlendirebilecegimiz burclar konusunda literatiirde yapilan az sayida
caligma olmast, bu calismanin yapilmasinin gerekcelerinden biridir.

Kadin tiiketicilerin ©zellikle hangi {riin gruplarinda hedonik tiiketim eylemi
gerceklestirdikleri, hedonik tiiketim eyleminde kadinlarin demografik degiskenlerinin etkisinin
ne oldugu yine bu arastirmanin bulmaya calistiklarindandir. Calismanin kadinlar iizerinde
yapilmasi, burclar degigkeninin ele alinmasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi
2.1. Hedonik Tiiketim ve Kadinlar

Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varlik nedeni olarak
goriilmektedir. insan ihtiyaglari, istekleri ve arzulari ise, tiiketim olgusunun ardinda yatan itici
giicii meydana getirmektedir. Insan ihtiyaglarinin (yeme, igme, barinma, giyinme vb.) olmadig1
bir diinyada tiiketim olgusu anlamini yitirecektir (Islamoglu & Altunigik, 2003:3). Tiiketici
davranigt ise, “Pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen, bu davranigin nedenlerini
aragtiran uygulamali bir bilim dalidir” (Odabas1 & Barig, 2010:16). Tiiketici davraniglari
izerine yapilan caligmalar gosteriyor ki, tiiketiciler mal ve hizmetleri iki temel sebepten dolay1
satin alirlar. Bunlar; faydaci ve hazci sebeplerdir (Batra & Ahtola, 1990:159; Adomaviciute,
2013:755).

Bir tiiketici davranig sekli olarak hedonik tiiketim; iiriin kullanim deneyiminin, ¢oklu
algili, duygusal ve fantastik yonleriyle ilgilidir (Hirschman & Holbrook, 1982:92). Hedonik
tiketim davraniginin temelinde aligveris macerasinin sundugu zevk, heyecan, hayatin
siradanligindan kacig gibi nedenler bulunmaktadir (Carpenter vd., 2005:45; Erkmen & Yiiksel,
2008:689). Faydaci iiriinler etkili ve fonksiyonel (mikrodalga firin, minivan ve kisisel bilgisayar
vb. gibi) iken, hazci iiriinler daha fazla deneyimsel tiiketim, eglence, zevk ve heyecan saglar
(Wertenbroch & Dhar, 2000:60).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Biiyiik Tiirkce Sozlikte hedonizm ‘“hazcilik” olarak
tamimlanmakta, hazcilik ise; “Zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her
seyin iyi oldugunu kabul eden 6greti; hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik;
ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bicimde gelistirilmesi 6gretisi” olarak
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ti¢c farkli sekilde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu). Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri
Sozliigiine gore hazcilik; yasamin anlamini hazda bulan diinya goriisiidiir. Kyrene Okulunun
kurucusu olan Aristippos hazciligin da kurucusu sayilir. Aristippos’a gore haz veren sey iyidir,
ac1 veren sey ise kotiidiir. Haz ile iyi aymi seydir; insan her seyden seving duymaya calismali,
her yasama durumunda iyiyi, sevincin kaynagini bulmak istemelidir (Tiirk Dil Kurumu).

Geleneksel olarak iki tiir hedonizmden (felsefi ve psikolojik) soz edilmektedir. Felsefi
hedonizme goére hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin ulagsmak istedigi bir gercek ve
amactir. Birey bunun igin ¢aba harcar. Haz iiriin ile 6zdeslesmistir. Ikinci tiir hedonizm,
psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile agiklanmaya ¢alisilmaktadir (Ekin, 2010:41).

Tiiketim baglaminda hayatimizda yer alan iirtinleri, hizmetleri ve deneyimleri haz veya
estetik anlaminda degerlendirmek miimkiindiir. Uriinler tiiketildiginde, belirli duygular1 veya
hisleri harekete geciriyorsa, iiriiniin hazc1 degere sahip oldugu séylenebilir. Tiiketim baglaminda
hazc1 anlamlar1 dort baslik altinda degerlendirebiliriz. Bunlar, eglence, uyarilma, uyusukluk ve
miskinliktir. Ornegin bir eglence parki gezisi sonrasinda kisi hem eglence hem de heyecan
duygularini yagama sansina sahip olur. Miizik, sanat, dinsel nesneler ve yerler duygusal deger
ve duygusal anlamlarla ilintilidir. Ge¢mis zamanlar1 hatirlatan nostaljik duygular1 kabartan
tirtinler ile giyim, kozmetik, saglik iirtinleri, dovmeler, estetik ameliyat1 ve kamuya agik yerler
gibi kisisel imaji etkileyen iiriinler haz degeri igerirler (Islamoglu & Altumsik, 2003:69-70).

Chitturi vd., (2008:49) faydaci yararlart tiiketilen iiriinlerin fonksiyonel, etkili ve pratik
kullanimli olmasiyla tanimlarken, hazci yararlar iriinlerin estetik, deneyimsel ve eglence ile
ilgili olmasi olarak tanimlamaktadir.

Giiniimiiz sartlarinda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abalari ¢cok hizli bir sekilde
satiglar1, pazar payi ve karlar1 artirmaktadir. Clinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma
kararlarinin %85’ini almakta veya etkilemektedirler. Ayrica igletme yoneticilerinin ¢ogu
kadmlardan olugmaktadir (Roberts, 1999:6; Ozdemir & Tokol, 2008:59). Kadn tiiketiciler
giiniimiizde Tiirkiye niifusunun yaklagik yarisimi olusturmakta ve ortalama 71 yillik yasam
siireleriyle de pazarlamacilarin g6z koydugu uzun 6miirlii tiiketici kitlesini olusturmaktadirlar.
Aragtirmalar her {irliniin %80’ini kadmlarm aldigim gostermektedir. Zira kadmlar kendileri,
cocuklari, esleri, komsgular1 ve yakin arkadaglari icin satin alirlar (Saydan & Siitlitemiz,
2008:367).

Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan arastirmalarin cogunda kadinlarin bir¢ok yonden daha
on planda oldugu gozlemlenmektedir. Ozdemir & Yaman’m (2007:87) calismalarma gore;
kadmn tiiketiciler erkek tiiketicilere gore aligverisi sosyal bir ihtiya¢ olarak gormektedirler,
aligverige ¢ikmanin kisileri mutlu etmesi hedonik bir davranistir ve aligverise ¢ikmak kadinlari
daha ¢ok mutlu etmektedir.

Tifferet & Herstein (2012:176-182) ¢alismalarinda; kadmlarin erkeklere gore marka
baglilig1 ve hedonik tiiketim konusunda daha yiiksek degerlerde sonuclara sahip oldugu
sonucunu elde etmislerdir. Hedonik tiiketimde kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere oranla daha
fazla yer almaktadir (Dogan vd., 2014:76, Fettahlioglu vd., 2014:316), kadinlarin ortalamalar1
erkeklerin ortalamalarindan daha yiiksektir (Aydin, 2010:447).
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Arnold & Reynolds (2003:80-81) yaptiklari calismada hedonik aligveris yapmanin
nedenlerini alti baglik altinda toplamiglardir. Bunlar macera aligverisi, sosyal aligveris, zevk
aligverisi (rahatlamak i¢in aligveris), fikir aligverisi, rol aligverisi (bagkalarini mutlu etmek i¢in
aligverig) ve deger aligverisidir.

Macera amach aligverig: Bu tiir aligverigler uyarilma, macera ve bagka bir diinyadaymis
gibi olma hissini ifade etmektedir. Bu sebeple yapilan aligverigler macera, heyecan, cosku
olusturan goriintiilerin, seslerin ve kokularin oldugu bir diinyada olmak ile ifade edilmektedir.

Sosyal amagh aligveris: Bu kategorideki aligveriste arkadas ve aileyle birlikte aligveris
yapmaktan hoslanma ve onlarla vakit gegirme soz konusudur. Aligveris yaparken sosyallesme
diger insanlarla iletisim kurma olanagi anlamina gelmektedir. Bu durumdaki tiiketiciler, aile
ve arkadaslarla aligverise gitmeyi onlarla vakit gecirmenin bir yolu olarak ifade etmektedirler.
Bununla birlikte sosyal aligveris; kisilerarasi iliskilerde sevgi ve kabul arayan, uyumlu ve
fedakar insan olma tizerine odaklanan insan giidiileme teorileri ile ilgilidir.

Zevk icin algveris (rahatlamak icin alisveris): Bu anlamdaki aligveris, stresten
kagmak, olumsuz ruh halinden kurtulmak icin aligveris yapmak ile aciklanmaktadir. Bu sekilde
aligverise ¢ikanlar stresten kurtulmak ve sorunlarini unutmak icin aligverise ¢iktiklarini ifade
etmektedirler.

Fikir edinmek icin aligveris: Bu gruptaki aligverisler yeni egilimleri ve moday1 takip
etmek, yeni iirtin ve gelismelerden haberdar olmak icin yapilan aligveriglerdir. Bu aligveris i¢in
bayan ve erkeklerin belirttikleri 6nemli bir unsur, modaya ve yeni egilimlere ayak uydurmak
icin aligveris yaptiklaridir.

Rol alisverisi (baskalarint mutlu etmek icin aligveris): Bu tiir aligveris, aligveris
yapanlarin bagkalar: i¢in aligveris yapmaktan hoglanmalart ile ilgilidir. Ayni zamanda bu
durum, bagkalari i¢in iyi bir hediye ararken aligveris yapanlarin hisleri, ruh hali, duyduklar:
seving ve heyecani ifade eder. Kisilerin arkadaslar1 ve aileleri icin aligveris yapmalari oldukca
onemlidir ve kisileri mutlu eder.

Deger alisverisi: Bu tiir aligveriste kisilerin indirimler icin aligveris yapmast, indirimleri
aramas1 ve pazarlik yapmasi s6z konusudur. Bu durum i¢in ¢cogu Kkisi, pazarlik yapmanin,
indirimleri aramanin, diisiik fiyatlar1 bulmanin ne kadar zevk verdigini ifade etmis, ayrica
aligverigin sanki bir oyunu kazanmak, bir zorlugun iistesinden gelmek gibi bir sey oldugunu
belirtmislerdir.

2.2. Burclar ve Ozellikleri

Burg¢lar, insanoglunun diinyaya gelisi ile birlikte var olan, insanoglunun davraniglarinda
ve kisilik 6zelliklerinde etkili olan bir unsurdur. Belirli grup insanlar burclarin kendi tizerinde
etkili oldugunu diisiiniirken, bazi grup insanlar burglara pek itibar etmeyebilmektedir. Bu
caligsma kadmlar izerinde gercgeklestirildigi icin, asagida 12 burcun sadece kadinlarimin belirli
ozelliklerine deginilmistir.
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Ko¢ Burcu Kadmmimn Ozellikleri (21 Mart-20 Nisan)

Bir acidan nazik bir kiz gibi, bir acidan erkeksi bir ruh giiciine sahiptirler ve nerede
olursa olsun erkeklerin ilgisini ¢eker. Bu kadin bir is kadimidir, ¢ok beceriklidir ve bircok isi
erkeklerden de kolay becerebilir. Biitiin hayati boyunca isinde yiikselmeye, hedefine ulagsmaya
calisir. Diinyaya objektif bir gdzle bakmakta olduk¢a zorlanir. Her giin kendine yeni bir problem
bulur, bagkalarinin dertleriyle kendininkilerden fazla ugrasir. Ev iglerini sevmez, imkan1 olunca
hizmetci alir (Semen, 2004a:57-119).

Boga Burcu Kadimmin Ozellikleri (21 Nisan-21 Mayis)

Sofrasinin giizelligi herkes tarafindan bilinir, bu konuda parlak bir yetenektir. Bu
kadin sadece mutfak sanati ile kendine baglamaz erkegini, onun pratik hayata aligkanligi,
becerikliligi, mantiklilig1 da bu bagi kuvvetlendir. Bu kadinin meziyetleri herkeste bulunmaz,
onu elde edebilen erkek de bos biri olamaz. Hisleriyle baskasinin {iziintiisiinii anlar ve elinden
gelince yardimda bulunur. Bu kadin giizel ve pahali esyalar1 sever. Fakir olsa da onun ucuz
giysilerinde Oyle bir 6zellik olur ki, mutlaka dikkat ¢ceker (Semen, 2004a:143-192).

ikizler Burcu Kadmmmmn Ozellikleri (22 Mayis-21 Haziran)

Bu kadinda bir eksik bulamazsiniz. Akli, duygusallig, caligma enerjisi ve de her zaman
dikkat ceken giizelligiyle sasirtir, devamli kiskanchik duygular: yasatir. Higbir iiziintiistinii
unutmaz ve hi¢bir zaman sucluyu affetmez. Birbirine pek benzemeyen iki karaktere sahiptir.
Bazen c¢ok diiriist, iyi yiirekli, bagkalar1 i¢in kendini kurban etmeye hazir birisidir; bazense
uydurmalar1 ve yalanlariyla dikkat ¢eker. Giiclii ruhlu bir kadindir, onu yonetmeye calisan
erkek hayal kirikligina ugrar. Mantiklidir, kendi kararini Gistiin goriir (Semen, 2004a:217-272).

Yenge¢ Burcu Kadinimin Ozellikleri (22 Haziran-22 Temmuz)

Bu kadin hayalperest ve pragmatisttir. Bir isi kafasina takarsa, bunu hayalinde sanki
gercekmis gibi canlandirir, daha sonra kendisi de inanir. Sirrimi cami gibi saklar. Bu kadmin
nefretine maruz kalmak istiyorsaniz, onu elestirin. Hicbir tiziicli s6zii ve olayr unutmaz.
Disaridan saf, korunmasiz gibi goriinse de, erken geligsen elestirel mantiginin siizgecinden,
her seyi gecirerek; olaylar ve insanlar hakkinda dogru kararlar verebilir. Bagkasinin hakkini
yemez, kendisininkini de kesinlikle yedirmez. Bu kadin ¢ok duygusal ve hassastir. Degisken
morali, sebepsiz kizgmligi, kiiskiinliigii de hassasliginin emareleridir. Elestiriyi kabul etmez,
onu elestirmek isteyen insan ilk 6nce onun iyi meziyetlerini overek elestirisini daha sonra nazik
bir halde eklemelidir (Semen, 2004b:64-119).

Aslan Burcu Kadimmn Ozellikleri (23 Temmuz-23 Agustos)

Asirt derecede gururlu, asil davranigh olan bu kadin, bagkalarini golgede birakmakta
ve erkekler tarafindan saygili bir ilgiyle karsilanmaktadir. Sik giyinmeyi, moday1 takip
etmeyi, degerli insanlardan arkadag ortami olusturmay1 sever. Biiylik hedefleri, iyimserligi,
caligkanligi, ilerleme cabalari onu her zaman, her ortamda lider kilar. Otoriteyi hak ederek
kazanir. Elestiriyi ve yetersizligini yiiziine vuran insanlari sevmez. Gurur bakimimdan ¢ok
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hassastir, ona dokunmay1 kalkan1 pisman eder. Kiskangtir ve bunu orijinal bir sekilde gosterir
(Semen, 2004b:144-195).

Basak Burcu Kadimmn Ozellikleri (24 Agustos-23 Eyliil)

Bu kadmin diirtistliigii ve kisisel ozgiirliigii her tiir baskiya karsi isyan eder. Toprakla,
bitkilerle ugragmayi cok sever, eli bu ise yatkindir. Yalani pek beceremez, her tiir anormal seye
kars1 vicdani isyan ettigi i¢in, mecbur kalarak yalan soyledigi zaman, hep kizarir, kizarmasa
bile gozlerini kacirir. Digaridan nazik goriinse de, kimsenin ummadig1 agirliklar atlatabilir ve
bunu dig goriiniisiine yansitmaz. Bu kadin toplumsal hayattaki yerine 6nem verir, i yerinde
saygl kazanir ve arzuladig1 seviyeye ulasir. Bu kadmlar evinde ve toplumda liderdir. Mantigi,
hedefleri, pragmatist uygulamalari, ongorebilme yetenegi bu kadina, her ortamda saygi
kazandirmaktadir. Diiriist ve koruyucudur, milliyet¢i duygulart geligmistir (Semen, 2004b:220-
270).

Terazi Burcu Kadinmm Ozellikleri (24 Eyliil-23 Ekim)

Bu kadin kariyerine pek 6nem vermez, bunlarin igerisinde ikbalperest kadinlar az cikar.
Kavgayi, laft, merakli tipleri sevmez; tam doluncaya kadar dayanir, nadiren kizar. Biiyiileyici,
son derece ¢ekici bir goriiniise sahiptir. Inat¢idir, bazen bu 6zelligi ona mutsuz vakitler yasatir,
bu nedenle de kendisinin bunu bilmesi gerekmektedir. Gizem ve ¢ekiciligiyle bilinen bu kadin
glizel goriinmeyi, gozde dikkat odagi olmay1 seven, nazik ruhlu bir kadindir. Bir bilgi dalint
ozden 6grenenlerden degildir, her alanda az da olsa bilgili olmay1 tercih eden birisidir (Semen,
2004c:64-115).

Akrep Burcu Kadininin Ozellikleri (24 Ekim-22 Kasim)

Baskalarinin yapamadig isleri kolayca basarir, cok ¢alisgir, {iretir, her zaman Oniinde
hedefi olur ve ona dogru durmadan ilerler. Bu kadinlar agir1 derecede hassas, kuruntulu
olmakta ve devamli mantikla duygu arasindaki celiskiyi yagamaktadirlar. Bask: altinda hicbir
sey yapmaz; giizel davranisa ise karsi koyamaz, yapmak istemese bile yapar. Omrii boyunca
cevredekilere kars1 sorumluluk tagidigindan, onlarin derdini, agirligini tagidigindan sinir sistemi
gergin olur; bu da bazi rahatsizliklart meydana getirebilir. Bu kadimin fiziksel yetigkinligi diger
kadnlara kars1 erken gelisir. Dogal bir hisle olacaklar1 algilama yetenegine sahiptir; bundan
dolay1 psikolojisi son derece hassastir. imkan1 oldukca yakinlarinin her tiirlii ihtiyacina karst
yardima kosar, bulur, yapar, tamamlar, yaptigin1 da sanki “bir sey degilmis” gibi bir davranisla,
ifadeyle yapar (Semen, 2004c:140-184).

Yay Burcu Kadininin Ozellikleri (23 Kasim-21 Aralik)

Diinyanin en giizel kadmi oldugundan her zaman emindir; bu yiizden erkeklerle
kompleksiz konusur, biiyiik ilgi toplar, bu da hosuna gider. Bu kadinin ¢ok tatli huylari vardir.
Gozyaglarina bogulur ve aninda, daha gozyaslar1 kurumadan bagka bir ruhsal duruma girebilir.
Bu kadinlar icinde tek bir ¢irkin veya sevimsiz bulunamaz. Basit laftan, davranistan nefret
eder. Okumaya merakli olur, durmadan fikrini, kisiligini gelistirir, felsefe ve mistik konulara
merakli olur, bilgi toplar. Bu kadin yanindaki kadilar1 tamamen golgede birakir. Giizel olmasa
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bile o kadar etkileyicidir ki, erkekler hemen duygu atesinde yanmaya baglar. Konugma, ikna
etme, ongdrme ve stratejik mantik sahibi oldugundan liderlik pozisyonunda bulunacagindan
her zaman emindir (Semen, 2004¢:205-248).

Oglak Burcu Kadininin Ozellikleri (22 Aralik-20 Ocak)

Onun yaninda her erkek kendini kral gibi hisseder ve diinyada kadinlar tarafindan en
istenilen erkek olduguna inanir. Bu kadin ¢ok inatgidir. Igini agmaz, hedefini kimseye belirtmez,
goze batmaz, fakat basariya ulagan ilk insan olur. Disaridan goriinmese de dengesiz bir kisilige
sahiptir. Geng kizken arkadaslarindan daha da yetigkin goriilen bu kadin, 40 yaslarinda geng
kizlara tag cikartmayi basarabilir. Diirtist, ¢caliskan, akilli, duygusal, giizel, ¢ekici ve basariy1
elde edebilen bir kadindir. Bu kadin diger kadinlarin sik sik kullandi81, kapris, cilve, gozyasi,
isterik cikiglar vb. kadin kurnazliklarindan pek anlamaz, ¢iinkii kendini bir disi degil bir kisi
olarak kabul etmektedir. Asir1 derece gururludur, gururu kirildiktan sonra insandan veya
ortamdan kopar (Semen, 2004d:62-102).

Kova Burcu Kadmmn Ozellikleri (21 Ocak-18 Subat)

Cok yetenekli, sanatkar kisiliklidir. Zevki hayretler icerisinde birakir. Bu kadin hizli
calisir ve diisiiniir, kararini verince vazgegmez. Duygusal gelisimi ¢cok erken gelisir, mantiksal
olgunluga orta yaglarinda sahip olur. Bu yiizden yanlisi ¢cok gozlenmektedir. Bu kadina
ev hanimi goziiyle bakmak yanlis olur. O hayalperesttir. En cok deger verdigi sey arkadas
ortamidir. Manevi degerleri ilk planda tutar, maddi tarafla fazla ilgilenmez. Bu kadin bagimsiz
hareket etmek ister, fakat ne kadar hiirriyetine diigkiin olsa da aile itibarint korur. Yetenekli
ve akilli olan bu kadinin ig diinyas: akilla duygu arasindaki celigkiden etkilenmezse, bir¢ok
alanda biiyiik islere, gelismelere imza atabilecek kapasitededir. Fiziksel davraniglarda hayati
boyunca ¢ekingen olur. Bu, az duygulu oldugundan degil, duygulart mantiginin kontrolii
altinda bulundugundandir (Semen, 2004d:123-170).

Balik Burcu Kadmmm Ozellikleri (19 Subat-20 Mart)

Her erkegin arzuladigi bir kadindir, ciinkii kendini 6n plana ¢ikarmaz, hep esinin
arkasinda, suskun ve ¢ekici sifatiyla bulunur. Eli sikidir, fakat itibar1 s6z konusu olursa comert
olur. Savunmasiz goriiniisii ve gerektigi an mercimek gibi yuvarlak yuvarlak dokiilebilen
gozyaglart onun en biiylik silahidir. Altiner hissi kuvvetlidir. Bu kadin, disaridan ¢ok nazik ve
savunmasiz goriiliir, fakat icinde ¢elik kuvveti iceren, enerji dolu, dayanikli, gururlu, hassas
bir yaratik tagimaktadir. Hem idealist hem materyalisttir. Donem donem goriisleri degisir.
Enerjisi giderek artar, giizelligi orta yaslarinda zirveye ulasir. Bu kadin esrarli bir alemdir, onu
ogrenmek i¢in psikoloji alaninda uzman olmak gerekmektedir. Kendini gelistirmeyi, giizel bir
hayat yasamay1 ister, bu ylizden ne bulursa okur ne goriirse benimser. Sanata, edebiyata, mistik
ve fantastik konulara cok 6nem verir (Semen, 2004d:193-236).

2.3. Burclar ve Tiiketim iligkisi

Insanlar hayatinin her alaninda, giinliik yasaminda, cesitli davramiglarinda burclarindan
etkilenmektedir. Kisilerin sosyal, asosyal olmalari; titiz olmalari; cok duygusal olmalar1 gibi
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bir¢ok Ozellikleri iizerinde burclarmn etkisi oldugu gibi, belirli durumlar karsisinda cesitli
davraniglar sergilemelerinde de burglarin etkisinin oldugu kacinilmazdir. Burclarin etkisinin
arastirtldigi, pazarlama alaninda yapilmis calismalar vardir.

Ozkan vd., (2013:69-83), burclarm liiks tiiketim egilimleri iizerinde etkisinin olup
olmadigini arastirdiklar1 caligmada; kova, aslan ve terazi burglarinin liiks tiiketim iizerinde en
cok etkili burclar oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayni calismaya gore; genellikle burclarin
en fazla liiks olarak tercih ettigi {irlin gruplar1 ise beyaz egya, bilgisayar ve cep telefonudur.
Giilmez vd., (2011:97)’ne gore; kog, aslan ve yay burcundaki geng tiiketiciler daha hizli ve
plansiz satin alma egilimi gostermektedirler.

Kwak vd., (2000:94-98)’nin yaptig1 ¢calismaya gore; genel olarak burglar plansiz satin
alma davranig1 gosterme iizerinde etkili iken, zorunlu yapilan aligverisler iizerinde etkili
degildir. Ayrica burglar iiriin kalitesi degerlendirme tizerinde etkili degil iken, hizmet kalitesi
degerlendirme tizerinde etkilidir.

Mitchell (1995:57) yaptig1 ¢alismada, astrolojinin pazarlamacilara bazi ilging firsatlar
sunacagin ifade etmigstir. Uygulanmasi oldukca ucuz ve kolaydir, cilinkii kisilerin dogum
tarihleri her zaman kullanima hazir haldedir. Pazarlamada astrolojiyi kullanma metodu, bog
vakitleri degerlendirme sekli, eglence, giyim, yeme ve icme gibi kisiligi ve yasam tarzini
yansitan en uygun metotlardan biridir.

Mitchell & Hagget (1997:113-131)’a gore; pazarlamada astrolojinin kullaniglilig
iki temele dayanir. Bunlar; astrolojinin tiiketim {izerindeki etkisi ve tiiketicilerin psikolojisi
tizerindeki etkisidir. Ayrica, astrolojinin eglence, sigara ve i¢ki pazarinda sergilenen davraniglar
tizerinde etkisi vardir ve tahmin edilebilir.

Bazi burclar saglik uyar1 kampanyalarina daha fazla reaksiyon gostermekte veya daha
az katranl sigaralar1 satin alma egiliminde olmaktadir. Alkol kullanimi ve tiiketme oranlari
da yasa, cinsiyete ve burclara gore farklilik gostermektedir. Eglence olarak yapilan sporlar da
burclar arasinda farklilik gostermektedir (Mitchell & Tate, 1998:249-259).

3. Metodoloji

Aragtirma kapsaminda kadinlarin hedonik aligveris boyutlar1 ve demografik degiskenleri
ile satin alinan {iirtin arasinda iliski olup olmadigi arastirilmaktadir. Buradan hareketle
degerlendirmeye alinan iiritin gruplari; giyim, ayakkabi, gida tirtinleri, beyaz esya, bilgisayar,
kisisel bakim iirtinleri, cep telefonu ve mobilyadir. Buradaki sekiz adet iiriin grubu ile hedonik
aligveris yapma nedenleri arasindaki iliski ve demografik degiskenler ve burclar ile hedonik
aligveris yapma nedenleri lojistik regresyon analizi kullanilarak degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirmanmn amaci, kadin tiiketicilerin hedonik aligveris yapma diizeylerini
belirlemek ve kadn tiiketicilerin daha ¢ok hangi iiriin gruplarinda hedonik aligveris egilimi
gosterdiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica burglar gibi belirli demografik degiskenler ile hedonik
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aligveris yapma egilimleri arasinda iligki olup olmadiginin tespit edilmesi amag¢lanmaktadir.
Burada ozellikle burclarin hedonik tiiketim ile iligkisi aragtirilmaktadir. Aragtirmanin
kapsamin1 Kastamonu Universitesinde ¢alisan akademik ve idari personel ile egitim goren kiz
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmamiz bagta zaman kisit1 olmak iizere ¢esitli nedenlerden
dolay1 sadece Kastamonu Universitesi iizerinde uygulanabilmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmamizin  ana kiitlesini Kastamonu Universitesi calisanlart ve ogrencileri
olusturmaktadir. Caligmamizda kullanilan anket formu Arnold & Reynolds (2003:80-
81) tarafindan gelistirilmistir. Anketler katilimcilara internet iizerinden gonderilmis ve
cevaplamalart istenmistir. Cevaplayicilardan 302 anket geri doniisii olmus, 17 adet anket uygun
doldurulmadig: veya eksik dolduruldugu icin ¢alismaya dahil edilmemis toplamda 285 anket
analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmamiz Kastamonu {iniversitesinde ¢alisan ve egitim goren kadinlar iizerinde
gerceklestirilmistir. Hazirlanan anket formu 6grenci ve ¢alisanlara mail vb. araglarla internet
tizerinde ulastirilmistir. Bu sekilde uygulanan anketler, yiiz yiize anket tiirlerinden bilgisayar
destekli anket olarak degerlendirilebilir (Gegez, 2007:99).

Aragtirmada kullanilan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilara demografik dzellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. ikinci boliimde ise hedonik
tiiketim egilimlerine yonelik 23 ifade yoneltilmistir. Bu baglamda (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde 5°li likert tipi sorular sorulmugtur. Anketin liglincii ve son bdliimiinde
ise katilimcilara belirli iiriin gruplarinda hedonik tiiketim yapma sikliklart sorulmugtur. S6z
konusu iiriin gruplar1 giyim, ayakkabi, gida iiriinleri, beyaz esya, bilgisayar, kisisel bakim, cep
telefonu ve mobilyadir. Bu dogrultuda hedonik tiiketim sikliklart (1-Her Zaman, 2-Siklikla,
3-Bazen, 4-Nadiren, 5-Hi¢bir Zaman) 5°1i likert tipinde katilimcilara yoneltilmistir. Son
boliimde ayrica, tiiketim sikliklar1 sorulmadan 6nce katilimcilar i¢in hedonik tiiketimin kisa
aciklamasi yapilmstir.

Aragtirmamizda kullanilan 6l¢ek literatiirde var olan bir 6l¢ek oldugu igin, elde edilen
verilere dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica elde edilen veriler lojistik regresyon
analizi kullanilarak degerlendirmeye alinmugtir. Verilerin analizi igin AMOS ve SPSS
programlari kullanilmugtir.

34. Aragtirmamin Bulgular:

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik yapilan frekans
analizi sonuglar1 agsagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Degiskenler

Frekans  Yiizde Frekans Yiizde
Calisan/Ogrenci Medeni Durum
Calisan 59 20,7 Evli 33 11,6
Ogrenci 226 79,3 Bekar 251 88
Egitim Durumu Ev Kira
Lise ve Dengi 227 79,6 Kiraci 88 30,9
MYO-Universite 15 5,3 Ev Sahibi 193 67,7
Lisansiistii 43 15,1 Araba
Yas Var 75 26,3
17-27 yas 234 82,1 Yok 208 73
28-37 yas 37 129 Toplam Araba
38-47 yas 5 1,7 0 114 40
Gelir 1 135 474
0-1000 212 744 2 28 9.8
1001-2000 13 4,6 3 5 1,8
2001-3000 16 5,6 3+ 3 1
3001-+ 30 10,5 Burg
Aile Geliri Kog¢ 25 8.8
0-2500 183 64,2 Boga 32 11,2
2501-4000 63 22,1 ikizler 22 7,7
4001-5500 14 49 Yengec 17 6
5501-+ 22 7,7 Aslan 24 8.4
Aile Birey Sayisi Basak 33 11,6
1 11 39 Terazi 28 9,8
2 13 4,6 Akrep 22 7,7
3 39 13,7 Yay 19 6,7
4 87 30,5 Oglak 21 74
5 56 19,6 Kova 24 8.4
5+ 78 274 Balik 17 6
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Tablo 1’e gore aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerin 59’u (%20,7) c¢alisan, 226’s1
(%79,3) ise dgrencidir. 227 kisi (%79,6) lise ve dengi mezunu iken, 15 kisi (%5,3) MYO-
Universite mezunu, 43 kisi (%15,1) lisansiistii mezunudur. Katihimcilarin 234 (%82,1) tanesi
17-27 yas araliginda, 37 (%12,9) tanesi 28-37 yas aralifinda ve 5 (%1,7) tanesi 38-47 yas
aralifindadir. Bununla birlikte calismaya katilanlarin 33 (%11,6) tanesi evli, 251 (%88) bekardir.
Aragtirmaya katilanlarin bur¢larina bakildiginda ko¢ burclarinin 25 (%8.8), boga burclariin
32 (%11,2), ikizler burclarinin 22 (%7,7), yenge¢ burclariin 17 (%6), aslan bur¢larinin 24
(%8 4), basak burclarinin 33 (%11,6), terazi burclarinin 28 (%9.,8), akrep bur¢larinin 22 (%7,7),
yay burclarinin 19 (%6,7), oglak bur¢larinin 21 (%7.4), kova burclarinin 24 (%8.4) ve balik
burclarmin 17 (%6) kisi olduklar: goriilmektedir.

Arnold & Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen 6l¢ege dogrulayict faktor analizi
yapilmistir. Bununla birlikte elde edilen verilerin analizinde lojistik regresyon analizi
kullanilmugtir.

3.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA), verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren aciklayici
faktor analizinin (AFA) uzantis1 olup, oncelikli amaci, onceden tanimlanan bir faktor
modelinin gozlenen veri seti ile uyusma yetenegini saptamaktir (Erkorkmaz vd., 2013:211-
212). Dogrulayict faktdr analizi 6lgme modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve
onemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir ve genellikle dlcek gelistirme ve gecerlilik
analizlerinde kullanilmakta veya onceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amag
edinmektedir (Aytac & Ongen, 2012:16).

Giivenilirlik icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability, CR) ve gecerlilik icin
cikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted, AVE) degerlerine bakilmistir. Bu
degerlerden CR degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi, AVE degerinin ise 0,50’den biiyiik olmast
istenmekte ve yeterli oldugu diisiiniilmektedir (Calik, 2016:67-68).

Tablo 2: Hedonik Alisveris Nedenleri Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

CR AVE Sosyal Macera Deger Rol Fikir Zevk
Sosyal 0,852 0,590 0,768
Macera 0,871 0,632 0,565 0,795
Deger 0,806 0,510 0,555 0,459 0,714
Rol 0,846 0,582 0474 0,238 0,435 0,763
Fikir 0,845 0,587 0,599 0,695 0,383 0,324 0,766
Zevk 0,903 0,757 0,514 0,723 0,366 0,367 0,615 0,870

Tablo 3.’te uyum indeksleri verilmistir. Uyumluluk indeksleri icin RMSEA, CFI, GFI
ve AGFI degerleri ele alinmustir. {lgili tablo Calik (2016) tarafindan derlenmistir.
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Tablo 3: Uyum Olgiileri ve Kesim Noktalar

Uyum Olgiileri  Miikemmel Uyum  Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x/df 0<x¥df<2 2<x¥df <3 3<x¥df <5

RMSEA 0 <RMSEA <005 005<RMSEA<008 008<RMSEA<0,10
CFI 097 <CFI<1 0,95 <CFI <0.97 0,90 < CFI < 0.95

GFI 095<GFl<1 0,90 < GFI <095 0,85 < GFI < 0,90
AGFI 0.90 <AGFI < 1 085<AGFI<090  0.80=<AGFI<0.85

Bu degerlerden RMSEA modelden tahminlenen kovaryans matrisin, ornekten elde
edilen kovaryans matrisine uygunluk diizeyini bulmak icin 6nerilmektedir (Erkorkmaz vd.,
2013:216). Ana kiitledeki yaklasik uyumun bir Slciisiidiir. Yaklasik ortalamalarin karekokii
anlamina gelmektedir. Sifir ve bir arasinda deger alir (Capik,2014:200). CFI degeri, 6zellestirilen
modelin uyum fonksiyonunu, temel alinan baska bir modelden elde edilen uyum fonksiyonuyla
karsilagtirmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013:216). GFI degeri ise; uyum iyiligi indeksi anlamina
gelmektedir. Modelin 6rneklemdeki kovaryans matrisini ne oranda 6l¢tiigiinii gosterir (Capik,
2014:200). Son olarak AGFI degeri ise; gozlenen degisken sayisina gore modelin serbestlik
derecesi i¢in GFI degerini diizeltir (Erkorkmaz vd., 2013:214). GFI testinin yiiksek 6rnek
hacmindeki eksikligini gidermek amactyla kullanilan bir indekstir (Capik, 2014:200).

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksleri

x*/df GFI AGFI CFI RMSEA
2,562 0,853 0811 0911 0,074

Elde edilen uyum indekslerine bakildiginda x*/df degerinin 3’lin altinda olmasi iyi
bir uyum oldugunu gostermektedir. GFI degerinin 0,853 olmas1 kabul edilebilir bir uyumun
oldugunu, AGFI degerinin 0,811 olmas1 kabul edilebilir bir uyumun oldugunu, CFI degerinin
0,911 olmasi kabul edilebilir bir uyumun oldugunu ve RMSEA 0,074 olmasi iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir.

3.6. Lojistik Regresyon Analizi

Lojistik regresyon, cevap degiskeninin kategorik, binary (ikili) ve ¢oklu kategorilerde
gozlendigi durumlarda agiklayict degiskenlerle sonug degiskeni arasindaki iliskiyi belirlemede,
degiskenler arasindaki matematiksel baglantiyr analiz etmede kullanilan bir yontemdir.
Bagimsiz degiskenlerin ayn1 anda metrik veya kategorik yapida olmasina izin vererek modele
alan bu sayede degiskenlerin siniflama ve atama yapilmasina yardimci olan bu yontemin normal
dagilim varsayimi gerektirmemesi ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkilerinin olasilikli olarak belirlenmesi farkli zelliklerindendir (Ozdamar, 2002:623-624).

Calismamizda, hedonik davranis sekline ait Yok=0, Var=1 binary (ikili) olmak tiizere;
macera, sosyal, zevk, fikir, rol ve deger olmak iizere alt1 farkli hedonik davranig egilimine
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yonelik lojistik model kurularak test edilmigtir. Hedonik tiiketim egiliminin var/yok seklinde
kategori edilmesinde macera, sosyal, fikir, rol ve deger bagimli degiskenleri i¢in sorulan
dort; zevk degiskeni icin sorulan 3 soruya verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi alinmigtir.
Ortalamast >4 olanlarin egilimi var(1); ortalamas1 <4 olanlarmn ise egilimi yok(0) seklinde
siiflandirildiktan sonra lojistik regresyon analizine alinmigtir.

Modelin anlamliliin1 test eden Omnibiis testi ile parametrelerin sifirdan farklilig
simanir. Omnibiis testi sonuclarina gére; Macera icin Chi-square 104,539; df 50; sig 0,000;
Sosyal i¢cin Chi-square 77,961; df 50; sig 0,007; Zevk i¢in Chi-square 137,919; df 50; sig 0,000;
Fikir icin Chi-square 91,450; df 50; sig 0,000; Rol icin Chi-square 87,972; df 50; sig 0,001;
Deger i¢in Chi-square 85,375; df 50; sig 0,001 degerlerine ulagilmistir. Anlamlilik degerleri
%1°den diisiik oldugundan lojistik regresyon katsayilar1 ayni anda sifira esit degildir. Boylece
modelin %1 seviyesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

S6z konusu modelin uyum iyiligini test etmek i¢in kullanilan Hosmer and Lemeshow
testi sonuglarina gore; Macera i¢in Chi-square 6,547; df 8; sig 0,586; Sosyal i¢in Chi-square
8,266; df 8; sig 0,408; Zevk icin Chi-square 8,424; df 8; sig 0,393; Fikir i¢in Chi-square 4,042;
df 8; sig 0,853; Rol icin Chi-square 9,539; df 8; sig 0,299; Deger i¢cin Chi-square 7,907; df 8;
sig 0,443 degerlerine ulagilmistir. Sig degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in, lojistik regresyon
modeli genel olarak anlamlidir. Uyum iyiligi agisindan ayrica siniflandirma tablosuna bakmakta
da yarar vardir.

Macera icin genel olarak dogru siniflandirma yapma orani; %74,2; Sosyal i¢in genel
olarak dogru siniflandirma yapma orani; %75,3; Zevk icin genel olarak dogru siniflandirma
yapma orant; %78,7; Fikir icin genel olarak dogru simiflandirma yapma orani; %79.4; Rol
icin genel olarak dogru siniflandirma yapma orani; %80,1; Deger icin genel olarak dogru
siiflandirma yapma orant; %75,7 olarak bulunmustur.

Adim adim se¢im (Enter) yontemi, Forward Stepwise (Wald) ve Backward Stepwise
(Wald) yontemlerinin bir bilesimidir (Uriik, 2007:48). Bu calismada Enter yontemi
kullanilmigstir. Bu yontemle elde edilen lojistik regresyon analizi sonuglar1 agsagidaki tabloda
verilmisgtir.

Tablo 5: Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Macera

Giyim(3) -1,467 ,680 4,655 1 031 231
Medeni durum(1) -2,275 1,062 4,589 1 032 ,103
Sosyal

Bilgisayar(1) 1,488 728 4,178 1 041 4430
Egitim durumu(1) 2,097 ,849 6,109 1 013 8,144
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Tablo S devam
Zevk
Giyim(3) -2,298 784 8,585 1 003 ,100
Ayakkabi(4) 1,693 621 7441 1 006 5,436
Bilgisayar(1) 1912 881 4,710 1 030 6,767
Bilgisayar(2) 1,906 776 6,028 1 014 6,724
Bilgisayar(3) 1,840 741 6,171 1 013 6,294
Egitim durumu(1) 2,286 ,833 7,531 1 006 9,840
Medeni durum(1) -2,967 1,099 7,294 1 007 051
Yas 226 088 6,653 1 010 1,254
Fikir
Burcunuz(10) 2,196 1,035 4,504 1 034 8,991
Rol
Burcunuz(1) 1,993 916 4,734 1 030 7,337
Burcunuz(4) 3,501 1,324 6,991 1 008 33,142
Burcunuz(7) 2,123 ,889 5,704 1 017 8,357
Burcunuz(8) 2,564 1,030 6,195 1 013 12,987
Egitim durumu(1) 1,839 913 4,056 1 044 6,289
Deger
Burcunuz(7) 2,000 831 5,795 1 016 7,392
Kisisel bakim {iriinleri(3) -2,052 ,685 8,984 1 ,003 128
Cep telefonu(2) -1,380 ,593 5415 1 020 252
Cep telefonu(4) -1,368 549 6,217 1 013 255
Mobilya(3) 1,632 822 3,947 1 047 5,116

Lojistik regresyon analizi sonuclarina gore; macera amacli aligveriste giyim ve medeni
durum degiskenleri anlamli ¢ikmig diger hicbir degisken anlamli bulunamamigtir. Hedonik
olarak giyim harcamasini bazen(3) yapan kadmlarin hi¢bir zaman yapmayanlara gore 0,231
kat daha az maceraci tiikketim egilimi gosterdigi belirlenmistir. Yine medeni durumu(l) evli
olan kadmnlarin bekar olanlara gore 0,103 kat daha az maceract tiikketim egiliminde oldugu
belirlenmisgtir.

Sosyal amacl aligveriste bilgisayar ve egitim durumu degiskenleri anlamli ¢ikmuigtir.
Hedonik olarak her zaman(1) bilgisayar tiiketimi yapan kadinlar hi¢bir zaman yapmayanlara
gore 4,430 kat daha fazla sosyal amagli aligveris egiliminde oldugu belirlenmistir. Ayrica
egitim durumu(1) lise ve dengi olan kadinlarin, egitim durumu lisansiistii olanlara gore 8,144
kat daha fazla sosyal amach aligveris egiliminde bulunmaktadir.
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Zevk icin ahigveriste (rahatlamak icin aligverig) giyim, ayakkabi, bilgisayar, egitim
durumu ve medeni durum degiskenleri anlaml ¢cikmigtir. Elde edilen sonuglara gore hedonik
olarak giyim aligverisini bazen(3) yapan kadinlarin hi¢bir zaman yapmayanlara gore 0,1 kat
daha az zevk icin aligveris yaptig1 belirlenmistir. Hedonik olarak nadiren(4) ayakkabi aligverisi
yapan kadmlar hicbir zaman yapmayanlara gore 5,436 kat daha fazla zevk icin aligveris
yapmaktadir. Ayrica hedonik olarak her zaman(1), siklikla(2) ve bazen(3) bilgisayar aligverisi
yapan kadinlar hi¢bir zaman yapmayanlara gore sirasiyla 6,767 kat, 6,724 ve 6,294 kat daha
fazla zevk icin aligveris yapmaktadirlar. Bununla birlikte egitim durumu(l) lise ve dengi
olan kadinlar, egitim durumu lisansiistii olanlara gore 9,840 kat daha fazla zevk icin aligveris
yapmaktadirlar. Medeni durumu(1) evli olan kadinlarin bekar olanlara gore 0,051 kat daha az
zevk icin aligveris yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte yastaki %1’lik artis, zevk igin
aligverig yapma ihtimalini 1,254 kat daha artiracaktir.

Fikir edinmek i¢in aligverise bakildiginda sadece bur¢(10) degiskeninin anlamli oldugu
goriilmektedir. Buna gore oglak burcunda olan kadinlar balik burcunda olan kadinlara gore
8,991 kat daha fazla fikir edinmek icin aligveris yapmaktadirlar.

Rol aligverisi (bagkalarii mutlu etmek i¢in aligveris) durumuna bakildiginda burglar ve
egitim durumu degiskenlerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore kog
burcundan olan kadinlarin, balik burcundan olan kadinlara gére 7,337 kat, yenge¢ burcundan
olan kadinlarin, balik burcu kadinlara gére 33,142 kat, terazi burcundan olan kadinlarin, balik
burcu kadinlarina gore 8,357 kat, akrep burcundan olan kadinlarin ise, balik burcu kadinlarina
gore 12,987 kat daha fazla rol aligverisi (bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris) yaptiklari ortaya
cikmugtir. Ayrica egitim durumu(1) lise ve dengi olan kadinlarin, egitim durumu lisansiistii olan
kadinlara gore 6,289 kat daha fazla rol aligverisi yaptiklari sonucuna ulagilmistir.

Son olarak deger aligverisine bakildiginda, burg, kisisel bakim iiriinleri, cep telefonu
ve mobilya degiskenleri anlamli ¢ikmistir. Buna gore, terazi burcu kadinlari, balik burcu
kadinlarina gore 7,392 kat daha fazla deger aligverisi yapmaktadirlar. Bununla birlikte, hedonik
olarak kisisel bakim {iriinleri(3) aligverisini bazen yapan kadinlar, hicbir zaman yapmayanlara
gore 0,128 kat daha az, hedonik olarak cep telefonu(2) aligverisini siklikla yapan kadinlar,
hicbir zaman yapmayanlara gore 0,252 kat daha az, cep telefonu(4) aligverisini nadiren yapan
kadinlar, hicbir zaman yapmayanlara gore 0,255 kat daha az deger aligverisi egiliminde
bulunmaktadirlar. Hedonik olarak mobilya aligverisini bazen(3) yapan kadinlar, hicbir zaman
yapmayanlara gore, 5,116 kat daha fazla deger aligverisi yapmaktadirlar.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu caligmanm amaci; kadmn tiiketicilerin hedonik aligveris yapma diizeylerinin
belirlenmesi, hedonik aligveris yapma nedenleriyle burglarin ve demografik degiskenlerin
iligkisinin arastirilmasidir. Bunun yani sira daha ¢ok hangi iirtin gruplarinda hedonik aligveris
yaptiklarimin ortaya c¢ikarilmast da calismanin amaclarindandir. Bu amacla Kastamonu
Universitesi 6grencileri ve calisanlar1 iizerinde uygulama yapilmustir. Elde edilen veriler
lojistik regresyon analizi kullanilarak degerlendirilmisgtir.
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Yapilan analizler sonucunda demografik degiskenlerden medeni durum macera
amagcl aligveris tizerinde etkili olmaktadir. Bu sonuglara gore evli kadinlar bekar kadinlara
oranla daha az macera icin aligveris yapmaktadir. Ozdemir & Yaman (2007) ise yaptiklart
calismada kadmlarin aligveris davraniglarindaki hedonizm medeni durumlarina gore farklilik
gostermemektedir. Bununla birlikte hedonik olarak bazen giyim aligverisi yapanlar, hicbir
zaman yapmayanlara gore daha az macera i¢in aligveris yapmaktadirlar.

Sosyal amach aligverise bakildiginda egitim durumu lise ve dengi olan kadnlar, egitim
durumu lisansiistii olan kadmnlara gore daha fazla sosyal amach aligveris yapmaktadirlar.
Ozgiil’e (2011) gore; sosyal amach yapilan aligveris egitim durumu degiskeninden bagimsiz
olarak gelismektedir. Ozdemir & Yaman (2007) egitim degiskenlerini ilkokul, ortaokul, lise
ve liniversite olarak almiglar ve egitim diizeyinin sosyal amagli aligveris iizerinde etkisinin
olmadig1 sonucuna ulagsmiglardir. Bu caligma icin egitim seviyesinin yiikselmesi durumunda
sosyal amach aligveris yapma egilimi azalmaktadir denilebilir. Ayrica hedonik olarak her
zaman bilgisayar aligverisi yapanlar, hicbir zaman yapmayanlara gore daha fazla sosyallesme
egilimindedirler.

Zevk i¢in (rahatlamak icin aligverig) aligveriste hedonik olarak bazen giyim aligverisi
yapanlara hicbir zaman yapmayanlara gére daha az, hedonik olarak nadiren ayakkabr aligverisi
yapanlar hi¢bir zaman yapmayanlara gore daha fazla zevk icin aligveris yapmaktadirlar. Bununla
birlikte hedonik olarak her zaman, siklikla ve bazen bilgisayar aligverisi yapanlar, hi¢cbir zaman
yapmayanlara gore ortalama 6-7 kat daha fazla zevk i¢in aligveris yapmaktadirlar. Zevk i¢in
aligveriste yas degiskenine bakildiginda yas ilerledik¢e zevk i¢in (rahatlamak icin aligveris)
yapma egilimi artmaktadir. Dogan vd., (2014)’nin yaptig1 caligmaya gore, tiiketicilerin genel
olarak her zaman hedonik tiiketim yapma egilimi yas ilerledikce diismektedir. Ayrica, medeni
durum degiskenine bakildiginda evli olan kadinlar, bekérlara oranla daha az zevk icin aligveris
yapmaktadirlar. Dogan vd., (2014)’nin yaptig1 calismada da her zaman hedonik davranig
sergileyenlere bakildiginda cogunlugun bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna
bakildiginda, sosyal amagl aligveriste oldugu gibi lise ve dengi egitim diizeyinde olan kadinlar,
egitim diizeyi lisansiistii olan kadinlara gore daha fazla zevk icin aligveris yapmaktadirlar.

Kadmlarin fikir edinmek i¢in yaptig1 aligveris soz konusu oldugunda anlamli olan tek
degisken bur¢ olmaktadir. Burglar icerisinde de yalnizca oglak burglarinin balik burglarina
oranla yaklasik 9 kat daha fazla fikir edinmek icin aligveris yaptig1 sonucuna ulagiimustir.

Rol aligverisi (bagkalarini mutlu etmek icin aligveris) degiskenine bakildiginda
burglarin etkin bir sekilde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Kog, yengec, terazi ve akrep burglar balik
burclarina oranla daha fazla bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris yapmaktadirlar. Ayrica diger
cogu faktorde de oldugu gibi egitim durumu lise ve dengi olanlar, egitim durumu lisanstistii
olanlara oranla daha fazla bagkalarini1 mutlu etmek icin (rol aligverisi) aligveris yapmaktadirlar.

Hedonik tiiketim yapma nedenleri arasinda son faktor olan deger aligverisi incelendiginde,
terazi burcu kadinlari balik burcu kadinlarina oranla daha fazla deger aligverisi yapmaktadirlar.
Deger aligverisine bakildiginda ii¢ farkli {irlin grubunda anlamli farkliliklar oldugu goze
carpmaktadir. Hedonik olarak kigisel bakim iirlinleri aligverisini bazen yapan kadinlar hicbir
zaman yapmayanlara oranla, cep telefonu aligverisini siklikla ve nadiren hedonik olarak yapan
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kadmlar hicbir zaman yapmayanlara oranla daha az deger aligverisi yapmaktadirlar. Bununla
birlikte, hedonik olarak mobilya aligverisini bazen yapan kadinlar hi¢cbir zaman yapmayanlara
oranla daha fazla deger aligverisi yapmaktadirlar.

Genel olarak hedonik aligveris yapma faktorleri degerlendirilecek olursa egitim seviyesi
yiikseldik¢e hedonik aligveris yapma egiliminin azaldigi1 soylenebilir. Ayrica evli olanlarin
bekar olanlara oranla hedonik aligveris yapma egilimlerinin diisiik oldugu belirtilebilir.

Tiiketimin giiniimiiz diinyasinin ve 6zellikle yasadigimiz toplumun 6nemli ve yadsinamaz
bir olgusu oldugu g6z ontinde bulundurulursa bu tiir ¢aligmalar biiyiik 6nem arz etmektedir.
Calismamiz sadece Kastamonu Universitesi 6grencileri ve galisanlarini kapsamaktadir. Bu
ylizden calisma daha genis alanlara yayilarak, daha farkli sosyoekonomik 6zelliklere sahip
bireyler iizerinde gerceklestirilirse elde edilecek bilgilerin daha degerli olacagi kacinilmazdir.
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