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OZET

Bu ¢alismamn amact tiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik
aligveriy aligkanhgnin tiiketicinin cinsiyet, gelir ve yasanilan bélgeye gore
aralarinda anlamly bir farkin olup olmadiginmi tespit etmektir. Tiiketici
davranmislar, tiiketicilerin cinsiyet, gelir durumu ve yaganilan bolge
farkhihigina bagh olarak degisebilmektedir. Tiiketici davramglarinin bir yonii
olan hedonik aligveris aliskanligi da yukarida bahsi gecen degiskenlerden
etkilenmektedir. Hedonik alisveris bireylerin mutlu olma, haz alma,
duygusallik ve kendini gésterme bicimlerini yansitir. Cinsiyet farkliligi, gelir
durumu ve yasanilan bolge farkliligi hedonik aligverise karsi tiiketicilerin
farkly tutum almalarinit ortaya ¢ikarabilir. Bu yiizden pazarlama taraflarinin
hedonik tiiketimle ilgili iiriinlerini tiiketicilere arz ederken bu farkliliga sebep
olabilecek degiskenleri bilmeleri onlar adina faydali olabilir.

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine whether there is a
significant difference in terms of gender, level of income and living area of
the consumer as regards the hedonic shopping behavior which expresses the
pleasure dimension of consumption. Consumer behavior can change
depending on the gender, level of income and living area of consumers.
Hedonic shopping behavior, which is one dimension of consumer behaviors,
is affected by the above mentioned variables. Hedonic behavior reflects the
patterns of individuals for happiness, taking pleasure, emotions and self-
manifestation. Gender differences, level of income and differences in living
area can bring about different attitudes in consumers towards hedonic
shopping. Therefore, when marketing presents to consumers products related
to hedonic consumption, it would be beneficial if it is aware of the variables
which can cause such differences.
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1. GIRiS

Tiiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik aligveris; tiiketici
davraniglarinin bir yonii olarak i¢ i¢e gegmis ¢oklu duygularin olusturdugu
hayaller ve heyecanlarin satin alinan iiriinler ile iliskilendirilmesi olarak ifade
edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Tiiketici davraniglarinin
hedonik bakis agisiyla degerlendirilmesi, tiiketimin geleneksel teorilerinin
uygulamalarmi gelistirecek bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik
perspektif pazarlamacilar igin bir¢ok alanda uygulanabilecek bir bakis
acisidir. Hirschman ve Holbrook hedonik perspektifin, zihni yapi, {iriin sinifi,
iiriin kullanim1 ve bireysel farkliliklardan kaynaklandigimi ifade etmislerdir.
Onlar bu yeni perspektifi geleneksel tiiketim teorisiyle kiyaslayarak
onerilerde  bulunmuslardir. Hedonik aligverigin, cinsiyete, yerlesim
biyiikliigiine ve gelire gore tiiketiciler arasinda farklilagip farklilasmadigi bu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu yiizden iradi olarak belirlenen 4
devlet tiniversitesi ve 3 vakif liniversitesinden dgrencilere kolayda drnekleme
yontemiyle anket uygulanmistir. Calismanin verileri 2008 ocak-haziran
tarihleri arasinda elde edilmistir.

2. HEDONIK ALISVERIS

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk
ve hazda oldugunu iddia eden felsefeye ait bir goriistiir. Hazcilik, zevk veren
veya istiraptan kurtaran seyi iyi, tam aksine 1stiraba sebep olan seyi ise kotii
olarak tanimlayan bir ahlak teorisidir. Hedonizm, haz arayiciligi olarak
insanin kendisini zevke adamasi geklinde kabul goriirken, hedonik veya hazct
tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade edilir (Hirschman
ve Holbrook, 1982: 92, Hopkinson ve Pujari, 1999: 274, O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2002: 526, Altunisik ve Call1, 2004: 235). Ciinkii tiikketim ve
tilketiciyi aragtiran bilim sahalar1 giiniimiiz tiiketicisinin sadece akilel
davranan bireyler olmadigini gostermektedir (Babacan, 2001: 98). Insanlar
satin aldiklar1 {irtinleri sadece kullanabilmek icin degil ayn1 zamanda onlarin
ifade etmis oldugu anlam igin de iiriinii satin alirlar (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92).

Hedonik tiiketim, ¢ok c¢esitli duygu imgeleri, fanteziler ve iirlin
kullaniminin hissi goriiniisleriyle ilgilidir. Burada ¢oklu duygudan anlatiimak
istenen, tatlar, sesler, duyusal izlenimler ve gorsel imajlardir. Coklu duygu
imgeleri, 6znel olarak hatirlatict gergek bir olay1 veya bir olayla ilgili diigsel
anlami icerir. Duygusal heyecanlar belirli {iriinlerin tiiketimi i¢in énemli bir
giidii saglar (Hudson ve Murray, 1986: 343-344). Giyim, kozmetik, diger
insanlar tarafindan ilgi ¢eken diger kisisel iirlinler hedonik anlamlar tasirlar
(Altunisik ve Calli, 2004: 235). Bireyler dis diinyadan gelen ¢oklu duygusal
izlenimlere 6rnegin bir parfiime sadece duyu organlarinca tepki vermezler
ayn1 zamanda kendi aralarinda yeni anlamsal bir tepki olusturarak karsilik
verirler. Bu parfiim kokusu tiiketicilerce kisinin kendi biitiinligiiyle ilgili
anlamlar duygular, kodlar ve mesajlar iceren bir yap1 seklinde algilanir. Tabi
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biitiin bu hisleri doguran gergek sebep aslinda kisinin kendi zihinsel siirecidir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Hedonik bakis agismin pazarlamaya getirdigi dort 6nemli boyutu
vardir. Bunlar; duygusal yapi, iriin smnifi, trin kullanimi ve bireysel
farkliliklardir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Bunlar asagida ele
almacaktir.

2.1. Tiiketimde Duygularin Onemi

Tiiketim ve tiiketici arastirmalara gore giiniimiiz tiiketicisi yalnizca
akilc1 ve ekonomik bir tiikketim davranisini gostermemektedir (Odabast, 1999:
84). Duygusal arzular iiriin se¢iminde faydacil saiklere gére daha baskindir.
Ornegin tiiketici arastirmalar1 sevgi, nefret, hased gibi cok net ifade edilen
duygularin tiiketicilerin ekonomik karar alma davranigint 6nemli 6l¢iide
degistirdigini ortaya ¢ikarmistir. Bir iirtinle ilgili tiiketicinin subjektif anlam
algisi, Urtine ilave ozellikler yiikler. Estetik esyalar gibi bazi iirtinler igin
soyut ve sembolik algilar marka se¢iminin belirlenmesinde anahtar rol
oynarlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 94).

Tiiketimde duygularin oynadigi rolii agiklayan gesitli arastirmalar
s6z konusudur: Holbrook ve digerleri (1984) eglence oyunlarmin basarisinda
duygularin  6nemini, Havlena ve Holbrook (1986) tiiketim deneyimi
cesitliligini ve davranisa etki eden duygu tipolojilerinin kiyaslanmasini,
Holbrook ve Batra (1987) tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkide duygularin
o6nemini, Westbrook ve Oliver (1991) duygusal tiiketim kaliplartyla tiiketici
tatminini, Olney ve digerleri (1991) televizyon izlenme zamanlarinda duygu
ve tutumlarin reklamlarin algilanmasina etkisini, Dube ve Morgan (1996)
duygularin cinsiyete gore farklilig1 ve tiikketime olan etkisini incelemislerdir.

Bu aragtirmalar tiiketicinin karar almasinda ve tatmin olmasmda
duygularin ¢ok onemli etkileri oldugunu agiklamiglardir. Olumlu tiiketim
duygusunun tatmin olmada pozitif bir etkisi oldugunu, olumsuz tiiketim
duygusunun ise tatmin olmada negatif bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmuistir.
Westbrook ve Oliver (1991) tiiketici tatminin nefret, hos siirprizler ve
merakla iligkili oldugunu, Mano ve Oliver (1993) faydact ve hedonik
iriinlerin tercihinde duygusal uyarmmlarin pozitif ve negatif etkilerinin
oldugunu ifade etmislerdir (Philips ve Baumgarter, 2002: 244).

Hedonik tiiketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda,
tiiketiciler irtinleri ¢oklu duygularla hissetmeyi, {riinlerle ilgili fanteziler
kurmay1 ve triinlerin heyacan verecek duygusal taraflariyla iliskili olmay1
istemektedirler (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Tiiketiciler iiriinlerin
kendilerine haz veren boyutunu, yani {iriinlerin kendilerine hissettirecekleri
farkli duygulari, hisleri, hayal diinyalarinda olusturduklar1 subjektif kurguda
verecegi mutlulugu daha ¢ok dnemseme egilimindedirler. Tiiketici, romantik
duygularin  ve giidiilerin tesirinde kalarak tiketim ve deneyimini
gerceklestirmektedir. Hayat boyu meydana gelen deneyimlerden, duyular
araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesini miimkiin oldugunca elde
edebilmek temel amagtir (Odabasi, 1999: 84).
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2.2. Hedonik Uriinler

Hedonik bakis agisindan {irlin smiflarina bakildiginda birkag 6nemli
gorlis belirmektedir. Birincisi, {irtin smiflart tiiketici arastirmalarinda
geleneksel arastirmalara gore daha ¢ok duygusal agirlikli olarak yapilmaya
baslandig1 tartisilmaya baslanmistir. Sinema, konser, oyun, roman gibi
irlinler karmagik fantezileri harekete gegcirebilir ve koklesmis, carpici
duygusal ihtiyaglar1 tamamlayabilir. Ikincisi, bu gibi iiriinlerin tiiketilmesi,
yeni farkli duygusal anlamlarm tiiketicinin zihninde {iretilmesini saglar.
Bunun bdyle olmasinin nedeni ise ¢oklu duyussal hayallerin bu iirlinler
araciligryla ortaya cikartilmasi ve duygusal tiiketimin kaynagmnin ge¢mis
deneyimlere dayanmasi ve iirlinlerin duygusal olarak yeniden yasanmasidir.
Ugiinciisii, hedonik iiriinlere sahip olma istegine iliskin kararlar iiriiniin somut
ozelliklerinden ziyade sembolik anlamina dayanir. Bir roman ya da oyun
oncelikle tiiketiciyi daha arzulanabilir bir gergege tasiyabilmesi nedeniyle
veya nahos duygusal ikilemlerine basa c¢ikabilmeyi sagladigi icin secilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 97). Hatta fiziksel aktiviteler iceren bazi spor
dallarinin 6rnegin su kayaginin hedonik tiiketim sergiledigi Hopkinson ve
Pujari’nin (1999) yaptiklari ¢alismada belirtmislerdir.

Hedonik tiiketim arastirmalarinda; performansa dayali sanatlar
ornegin bale, opera, modern dans, sahne oyunlari, plastik sanatlar, resim,
fotograf, heykel, nakis gibi yiiksek kiiltiiriin {iriinleriyle ve popiiler kiiltiir
iriinleri olan sinema, konser ve modaya uygun giyimin hedonik iriinler
olarak ifade edildigi belirtilmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982; 95).

Giysinin de hedonik tarafiyla ilgilenen c¢esitli arastirmalar mevcuttur
(Hirschman ve Holbrook, 1982: Chang, 2002: Chang ve digerleri, 2004: Hae-
Sook, 2005: Michon ve digerleri, 2007). Bu c¢aligmalarda giysi yiiksek
hedonik degere sahip bir iiriin smnifi olarak tiiketicilerde gesitli duygulari
uyandiran, onlari tahrik eden ve sembolik anlamlar tagiyan bir boyut
kazanmaktaydi. Birgok giysi {iretici firma da bunu dogrulayacak sekilde bir
pazarlama stratejisi olusturarak, modaya gore hazirladiklar en yeni tirtinlerini
ve fantastik modellerini hedonik tiikketime uygun olarak tiiketicilerin
begenilerine sunmaktadirlar (Chang ve digerleri, 2004: 187). Giysinin
tasidig1 sembolik anlam ve hedonik deger tiiketiciler tarafindan {iriin ve
marka seciminde dikkate alinmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95).
Belk’e (1988) gore ise tiiketiciler sahip olduklart hedonik {irtinlerle aralarinda
sembolik bir iligki gelistirirler. Ciinkli hedonik {iriinler tiiketicilerin hayat
kalitelerini arttiran énemli araglardir (Chang, 2002;28).

2.3. Hedonik ve Faydaci1 Alisveris Degeri

Babin ve digerleri (1994) hedonik ve faydaci aligveris oOlcegini
gelistirmislerdir. Onlara gore aligveris degerinin iki Snemli boyutu vardir. Ilki
aligverisin amact olan mal veya hizmeti elde etme degeri ve ikincisi ise
aligveriste bulunmanin getirmis oldugu hazdir. Bu yiizden ftiiketici
davraniglarinda faydaci aligveris degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte
ele alinmistir. Yapilan bir¢ok arastirmada da alisveris degerinin, hedonik ve
faydaci deger olmak fizere iki boyutunun oldugu belirtilerek bu boyutlarin
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tiikketici davranislariyla iliskili oldugu c¢alisilmistir (Babin ve digerleri, 1994:
Wertenbroch ve Dhar, 2000: Hae-Sook, 2005). Faydaci ve hedonik olarak iki
boyut halinde 6zetlenen aligveris degerinde; faydaci deger is odakliligini
yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlari yansitmakta ayrica
aligveris sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir
(Michon ve digerleri, 2007: 490).

2.3.1 Hedonik Ahsveris Degeri

Bircok arastirmacinin isaret ettigi iizere tiiketim {izerine yapilan
geleneksel ¢aligmalar iirtin kullanimmin gériinen kismiyla ilgilendiklerinden
dolayi, tiiketicinin toplam aligveris deneyiminin soyut ve duygusal taraflarini
tam olarak yansitmakta yetersiz kalmaktadirlar. Ornegin; nese, eglence, yeni
diistinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama, gergeklikten bir
stireligine de olsa kopma gibi seyler hedonik degerle ilgilidir (Hae-Sook,
2005:129). Bu durumda hedonik deger daha c¢ok subjektif ve kisisel ozellik
almakta ayrica nese ve eglenceye doniik sonuglar ¢agristirmaktadir. Hedonik
aligveris degeri, aligveristeki potansiyel zevki ve duygusal anlami yansitir.
Duygusal uyarimlar, asir1 ilgi, 6zgiirlik hissi, fantezi kurma, gerceklerden
kacis gibi unsurlar, haz anlamli aligveris deneyimlerine igaret etmektedir.
Ayrica satin  almaksizin  yapilan aligveris  gezintileri de haz
saglayabilmektedir. Burada kesinlikle, hissedilen zevkin kendisi 6énemli bir
hedonik faydadir ve bunun elde edilmesi ancak aligveris aktiviteleriyle
miimkiindiir. Ornegin &zel giinlerde yapilan giyim aligverisinin ana
kurgusunu hedonik degerler olusturur (Babin ve digerleri, 1994:646).

Hedonik aligverigin, kisilerin sikintilarindan  uzaklagmasini
sagladigini agiklayan ¢aligmalar oldugu gibi, plansiz aligveris ve kontrolsiiz
aligveris ile baglantili yonlerini arastiran ¢alismalar da mevcuttur (Babin ve
digerleri, 1994: Altunigik ve Calli, 2004). Bu durumda hedonik alisveris
degeri; aligveris aktiviteleriyle elde edilmesi umulan haz seklinde
tanimlanabilir. Cilinkii tiiketiciler aligveris sayesinde mevcut sorunlarmdan
uzaklasabilmekte ve kendisini iyi hissettirecek hayallerindeki gergekligi
aligveris aktiviteleriyle yagamaktadirlar (Hae-Sook, 2005:130).

Hedonik aligveris, tiiketicilerin aligveris yaparak ya da yapmaksizin
magaza magaza dolagarak bundan haz almasi seklinde de ifade edilmektedir.
Bu sekilde eglenmek icin yapilan aligveris aktiviteleri tiikecilerin baska tiir
ihtiyaglarim karsilayacak firsatlari da beraberinde getirmektedir. Ornegin
tiikketiciler, aileleri, arkadaglar1 ve bagka insanlarla bu sekilde bir araya
gelerek sosyal bir etkilesim gergeklestirirler. Hedonik aligveris ayrica
tiikketicileri, rutin hayatin akigindan uzaklagmasini sagladigi gibi yeni
egilimler ve iiriinler hakkinda da bilgi sahibi olmalarint saglamaktadir
(Chang ve digerleri, 2004: 188).

2.3.2 Faydaci Ahsveris Degeri

Faydaci aligveris; sorunlarina ¢6ziim arayan, belirli bir amacin
gerceklesmesi adma tiiketici davraniginin  gergeklestigi mantikli ve etkin
hareket etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde
edilmesidir (Hae-Sook, 2005:129, Babin ve digerleri, 1994: 646). Faydaci
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aligveris ¢Ozlim odakli, amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin
onemli oldugu, rasyonellik ve verimliligin ehemmiyet kazandig1 bir
aligveristir bigimidir (Hae-Sook, 2005: 129).

2.4. Bireysel Farkhhklar

Hedonizmin derecesi bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar
gosterebilmektedir (Odabasi, 1999: 82). Tiiketicilerin tiriinlere yonelik gerek
duygusal ve gerekse zihinsel olarak farkli tepkiler olusturmasinin sebebi
tiiketicilerin geldikleri alt kiiltirden kaynaklanmaktadir. Belirli bir irk olarak
tamimlanmis etnik gruplar, sosyallesme sisteminin karmagik yapisini sunan
dinsel veya ulusal katmanlar, belirli bir diinya goriisiinii tiyelerine dikte
ettiren egitim sistemi ve belirli bir davranis kalibin1 yapmaya zorlayan
gelenekler bireylerin davraniglarmi etkilerler. Benzer sekilde sosyal bir
smifin tiyelerince paylasilmis degerleri ve cinsiyete bagli bir takim istekler
iiriinlere yonelik tepkileri etkilerler. Alt kiiltiirler, insanlarin hayellerini ve
duygusal arzularmi tesvik edebildigi gibi bunun tersi olarak sinirlayabilecek
kadar degisiklik gostermektedir. Bu bi¢im farkliliklar1 tiiketicilerin gizli ve
agtk hedonik tepkilerini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir. Ornegin
Yahudilerin ve Katolik italyanlarin etnik normlar1 duygusal ifadelere izin
verirken Protestanlar arasinda boyle duygusal ifadelerin sergilenmesine izin
vermemektedir. Bu durum Yahudilerin ve Katolik italyanlarm, Protestanlara
gore daha cinsel igerikli ve duygusal fanteziler kurduklarmna dair bir
arastirmayla da teyit edilmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 99). Etnik
ozellikler giyim bigimlerini, miizik zevklerini, bog zaman degerlendirme
ugraglarini, gida ve igecek tiiketimi konularinda tiiketim kaliplarmi
etkileyebilir, ¢linkii tiiketim kaliplar1 gruplar arasindaki farkliliklart
vurgulamak veya siirdiirmek amaciyla, etnik gruplar arasindaki smirlari
¢izmek, gruptakilerden bazilarini iiye olarak belirleyip, digerlerini diglamak
icin kullanilabilir (Bocock, 2005: 88).

Arzular ¢ogunlukla insanlar1 ¢evreleyen sosyal ve kiiltiirel
uygulamalarin sonuglar1 olarak goriilebilir. Bu uygulamalar, bir insanin neyi
isteyecegi konusundaki fikrini tlimiiyle belirlemese de, bu fikri olusturmasini
ve sekillendirmesini kolaylastirir (Bocock, 2005: 87). Ornegin alt kiiltiirel
gruplar, hangi tirlinlerin hedonik tiiketime uygun olduguna dair iiyelerinin
algilamalarmi degistirmektedir. Mesela bir¢ok hedonik iiriin tiiketicisi, sosyal
siif kesitine gore karakterize edilmektedir. Opera seyircisi genellikle yasli,
zengin ve yiliksek sinifa mensup kisilerdir. Benzer sekilde genis sosyo
ekonomik farkliliklar, sosyal siniflar arasinda basketbol mag1 miidavimleri ile
miize ziyaretcilerini (iki {iriin arasinda ¢ok az fiyat farki olmasina ragmen)
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar bir alt kiiltiir unsuru gibi davranarak
tilkketicilerin  bulunduklar1 soysal smifa uygun hedonik aktivitelerin
yapilmasina olanak saglamaktadir. Etnik gruplar da paylastiklari normlar
aracihigryla hedonik iiriinlerin tiiketimini etkileyebilmektedirler. Ornegin bazi
sosyal normlar sadece erkeksi eglence bigimleriyle (futbol magi) ilgilenirken
diger bazi sosyal normlar kadinst eglence bicimleriyle (aligveris)
ilgilenmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 99).
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3. ARASTIRMA MOD;;:LI HAKKINDA GENEL BIiLGIiLER
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma 2008 yili i¢inde iradi yontemle belirlenmis olan Erzurum
Atatiirk Universitesi, Gaziantep Universitesi, Afyon Kocatepe Universitesi,
Usak Universitesi, Bilkent Universitesi, Yeditepe Universitesi ve Istanbul
Ticaret Universitesinde dgrenim goren dgrenciler iizerinde yapilmistir. Veri
toplama yontemi olarak anket teknigi kullanidmistir. Veri toplamada
kullanilan anket formunda 6grencilerin hedonik aligverise yonelik tutumlarini
6lgen hedonik aligveris 6lgegi ile cinsiyet, gelir durumu ve yasanilan bdlgeyle
ilgili sorular yer almaktadir. Hedonik aligveris tutumunu o&lgmede
yararlanilan dlgek, Babin ve digerlerinin (1994) hazirlamis oldugu hedonik
aligveris Olcegidir. Bu olgekte yer alan 11 ifade, Tiirkgeye g¢evrilmis ve
ifadeler ankette kullanilmistir. Bu ifadeler, 5°1i Likert Slgegine ¢evrilerek
“hi¢ katilmiyorum- tamamen katihyorum” seklinde siralanmstir. Oncelikle
62 kisiden olusan bir gruba bir pilot uygulama yapilmis ve anket formunda
gerekli diizeltmeler yapilarak aragtirmaya baglanmistir. Aragtirma evreni
Tiirkiye deki devlet ve vakif iiniversitelerinde 6grenim goren ogrencilerdir.
Aragtirmaya dahil olan {iniversiteler iradi yontemle belirlenmistir. Iradi
yontemle belirlenmis olan iniversitelerde, kolayda ornekleme yontemi ile
secilmis Ogrencilere yliz yiize anket uygulanmistir. Boylelikle dort devlet
iniversitesinden 606 Ogrenci ve ii¢ vakif iiniversitesinden 426 &grenci,
toplamda ise 1032 Ogrenci ile anket caligmast yapilmigtir. Arastirma
sonuglart tiim {niversite Ogrencileri i¢in genellemek yanlistir. Bununla
birlikte iiniversite 6grencileri hakkinda bir fikir vermesi agisindan 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada kullanilan hedonik 6l¢egin giivenirliligi test edilmis ve
giivenilir (Cronbach Alpha=0,90) bulunmustur. Analizde dnce hedonik 6l¢ek,
cinsiyet, gelir ve yerlesim biiyiikliigline iliskin tanimlayici istatistikler yer
almaktadir. Sonra ise hedonik Olgekle ilgili faktor analizi ve hedonik
aligverisle cinsiyet, gelir ve yerlesim bilyiikliigli arasindaki iliskiyi analiz
edebilmek i¢in t testi ile varyans analizi yapilmistir.

4. BULGULAR VE GENEL DEGERLENDIRME

Anket calismasi sonucunda toplam 1032 gegerli anket formu elde
edilmistir. Cinsiyet, gelir durumu ve yerlesim biiyiikliigline ait tanimlayic
istatistikler asagida Tablo 1’de yer almaktadir. Arastirma kapsamindaki
ogrencilerin 606’s1 Tiirkiye’deki devlet iiniversitelerinde ve 426’s1 ise
Tiirkiye’deki vakif iiniversitelerinde lisans seviyesinde Ogrenim goren
ogrencilerdir. Anketi dolduran 6grencilerin, anketi doldurma yeterliliklerinin
oldugu diistintilmektedir. Ciinkii iiniversite dgrenicilerinin egitim seviyesinin
yaninda, hayat tecriibesi ve kendi bireysel yasam diislincesini olusturma
adina belirli bir birikiminin var oldugu kabul edilmektedir. Arastirmada yer
alan Ogrencilerin %52,7’si erkek, %47,3’1 kadmndir. Ogrencilerin %71,41
onsekiz yasma kadar agirlikli olarak sehir merkezinde ve %20,7’si de ilge
merkezinde yasamuslardir. Ogrencilerin ailelerinin gelirleri ise cesitlilik
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gostermektedir. Ogrenci ailelerinin yaklasik %40’nm geliri 501-1500 TL
arasinda yer almaktadir. 500 TL’ nin altinda gelir sahibi olan ailelerin orani
%4,7’dir. 1501- 3500 TL arasinda gelir sahibi olan orta seviye olarak ifade
edilebilen ailelerin oran1 %22°9’dur. Ortanin iist seviyesi olan ve 3501-5000
TL gelir seviyesine sahip olan ailelerin orani ise %14,1 dir. 10001 TL ve
iizeri gelire sahip olan iist seviyedeki ailelerin orani ise %8,3’tiir. Bu gelir
dagilmmi Tiirkiye’nin sosyo ekonomik gdstergelerine uygun bir durum
gosterdigi diistiniilmektedir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Cinsiyet Say1 Yiizdelik Dagilim
Erkek 544 %152,7
Kadin 488 %47,3

Onsekiz Yasma Kadar Say1 Yiizdelik Dagilim
Yasanilan Yer
Sehir Merkezi 737 %71,4
ilce Merkezi 214 %20,7
Kasaba 31 %3
Koy 41 %4
Yurt Disi 9 %0,9
Yaklasik Olarak Ailenizin Say1 Yiizdelik Dagilim
Geliri
500 TL ve alti 48 4,7
501-1000 TL 210 20,4
1001-1500 TL 207 20,1
1501-2000 TL 85 8,2
2001-2500 TL 63 6,1
2501-3500 TL &9 8,6
3501-5000TL 98 9,5
5001-10000TL 146 14,1
10001 TL ve iizeri 86 8,3

4.1. Hedonik Ahsverise iliskin Tammlayic: Istatistikler

Arastirmaya katilan 6grencilerin hedonik aligveris egiliminin ortaya
konmasi agisindan her bir hedonik boyuta iliskin degiskenlerin ortalamalari,
standart sapmalar1 ve ylizdelik dagilimi agiklanmaistir.
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Tablo 2: Hedonik Alisverise Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler
1 2 3 4 5

DEGISKENLER
5 X SS % % % % %
Aligveris benim igin 345 (1,19 | 7,5 18,7 | 12,4 | 43,4 | 18
nese kaynagidir.

Mecbur olmasam da 2,60 | 1,26 | 22,3 | 32,8 | 14,2 | 23 7,7
aligveris yaparim.
Aligveris bana huzur 324 | 1,20 | 9 23 15,3 1 39,5 | 13,2
verir.

Aligveriste zaman 2,86 | 1,22 | 144 | 30 19,3 1 27,3 | 8,9
gecirmek haz vericidir.
Heyecan verici 2951122 | 14,2 | 26 18,1 | 33 8,0

triinlerden zevk alirim.
Aligveris gezintisinden 2,66 | 1,30 | 22,6 | 30,3 | 13,7 | 24,4 | 9
zevk alirim.
Aligverislerde anlik 3,12 | 1,17 | 9,6 | 25,4 | 17,2 | 38,9 | 8,9
davranabilmekle giizel
vakit gecirim

Aligveriste bir aver gibi | 2,38 | 1,20 | 26,3 | 37 15,1 | 15,1 | 6,5
heyecanlanirim.

Aligveriste biitlin 2,52 | 1,21 | 21,6 | 35,8 | 18,4 | 16,6 | 7,7
sorunlarimi

unutabiliyorum.

Aligveriste macera 2,251 1,08 | 25,1 | 45,2 | 12,2 | 14,4 | 3,1

hissine kapilirim.
Aligveriste harcadigim 342 1 1,11 | 6,3 16,7 | 19,6 | 42,7 | 14,7
zamana tiziiliirim."

1= Hig¢ Katilmryorum, 2= Katiliyorum, 3= Kararsizim, 4 =Katiliyorum, 5
=Tamamen Katiliyorum

Tablo 2°de yer alan hedonik aligveris egilimini ortaya c¢ikaran
tanimlayici istatistikler incelendiginde, 6grencilerde “Aligveris benim igin bir
nese kaynagidir” ifadesinin 3,45 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bunu destekleyen diger ifadeler ise “Aligveris bana huzur
verir” 3,24; “Aligverislerde anlik davranabilme 6zgiirliigiinden dolay: giizel
vakit gecirebilme” 3,12°dir. Ayrica bu durumu destekleyen eksi yonlii bir
soru olan “Aligveriste harcadigim zamana {ziilirtim” ifadesi tersine
cevrildiginde “Aligveriste harcadigim zamana {iziilmem” ifadesi 3,42
orantyla bu ortalamayr destekleyen onemli bir unsur olmaktadir. Ancak
ogrencilerin “Alisveriste bir aver gibi heyecanlanirim” ve“Aligveriste macera
hissine kapilirnm” degiskenlerine verdikleri cevaplar bu ortalamay1
desteklememektedirler. Bu  durumun  olast  sebepleri  iizerinde
disiiniildiigiinde verilebilecek cevaplar ¢esitlidir. Burada anladigimiz

+

Ters kodlama yapilarak analize dahil edilmistir. 1=Tamamen Katiliyorum, 2=Katiliyorum,
3=Kararsizim, 4=Katilmiyorum, 5=Hi¢ Katilmiyorum
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kadartyla dgrencilerin aligverisi bir nese kaynagi olarak gormeleri, aligveriste
iken huzurlu olmalari, aligverisi anlik davranabilme oOzgiirliigli olarak
diistinmeleri ve daha da 6nemlisi aligveriste bulunduklar1 zamani bir kayip
olarak gormemeleri hedonik 6zellige yeterince vurgu yapmaktadir.
Ogrenciler aligverisin bizzat kendisinden mutlu olabilmektedirler. Bununla
birlikte 6lgekte yer alan destekleyici diger iki soruya verdikleri cevaplar bu
durumu destekleyecek kadar kuvvetli gortinmemektedir. Bunun sebebi
diisiiniildiigiinde karsimiza soyle bir gercek ¢ikmaktadir. Yabanci literatiirde
yer alan hedonik alisveris dl¢egine iliskin bu sorular kiiltiirel ve toplumsal
farkliliklardan &tiirti 6grenciler tarafindan yeterince vurgusu anlasilamamis
olabilir. Aligveriste macera yasamak ve avci gibi bir hisse kapilmak
ogrencilerin belki de alisik olmadigi tanimlamalar olmustur. Bu agidan
Olcekte yer alan diger sorulara oranla bu soru zayiflatict bir etki
olusturmaktadir.

4.2. Hedonik Olgege iliskin Faktor Analizi
Tablo 3: Hedonik Olgegin KMO ve Bartlett Testi

KMO Testi 0,930
Ki- Kare 5037,146
Farklilik 55

Bartlett Testi Anlamlilik 0,001

Tablo 3’de KMO testinin sonuglar1 yer almaktadir. Goriildiigii iizere,
KMO testi sonucu %93’tiir. 0,93>0,50 oldugu i¢in veri setinin faktdr analizi
i¢in uygun oldugu soylenebilir. Kalayci’ya (2008) gore KMO degeri 0.90 ve
iizeri degere sahip olan oranlar miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60 orta,
0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 kabul edilemez olarak yorumu yapilmaktadir.
Bartlett testi de, Sig=0,000 oldugundan anlamhdir. Bu demektir ki
degiskenler arasinda yiliksek korelasyon mevcuttur. Baska bir ifade ile
hedonik aligveris i¢in olusturulmus olan veri seti faktor analizi i¢in uygundur
denebilir.

Tablo 4: Hedonik Olgegin Anti-imaj Korelasyon Matrisi ve
Orneklem Yeterlilikleri

Degiskenler Degerler
Aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 0,896
Mecbur olmasam da aligveris yaparim. 0,951
Aligveris bana huzur verir. 0,897
Aligveriste zaman gecirmek haz vericidir. 0,955
Heyecan verici lirlinlerden zevk alirim. 0,956
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 0,947
Aligverislede anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm. 0,946
Aligveriste bir avcl gibi heyecanlanirim. 0,908
Aligveriste biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. 0,951
Aligveriste macera hissine kapilirim. 0,895
Aligveriste harcadigim zamana liziiliirim. 0,960
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Hedonik olgekte yer alan her bir degiskenin toplam ¢oziime katki
saglaylp saglamadigmm incelenmesi igin anti-imaj korelasyon matrisinin
incelenmesi gerekir. Tablo 4’de goriildiigii gibi degiskenlerin almis oldugu
degerler 0,5’in {izerinde yer almaktadir. Bu yiizden degiskenlerin toplam
¢ozlime katki sagladig1 sylenebilir.

Tablo 5: Hedonik Olgegin Ozdeger Istatistigine Bagli Faktor Sayisi
ve Agiklanan Varyans Yiizdesi

Ozdeger Faktor Yiikleri
Degiskenler| Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 5,532 50,292 | 50,292 5,532 50,292 | 50,292
2 0,970 8,814 59,106
3 0,696 6,329 65,434
4 0,669 6,082 71,517
5 0,584 5,309 76,826
6 0,508 4,618 81,443
7 0,505 4,593 86,037
8 0,494 4,495 90,531
9 0,417 3,789 94,320
10 0,354 3,220 97,541
11 0,271 2,459 100,000

Faktor sayisini belirlemede degisik yontemler bulunmaktadir. Bu
caligmada Ozdeger istatistigi 1’den biiylik olan faktdrler ile arastirmacinin
kendisi tarafindan belirlenen faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Tablo
5’de 6zdeger istatistigi 1’den bilyiik olan bir tek faktér bulunmaktadir. Bu tek
faktor toplam varyansin %50,29’nu agiklamaktadir.

Tablo 6: Hedonik Olgek Degiskenlerin ifade Biitiin Korelasyonlari

Degiskenler Degerler
Aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 0,70
Mecbur olmasam da aligveris yaparim. 0,65
Aligveris bana huzur verir. 0,69
Aligveriste zaman gecirmek haz verici. 0,69
Heyacan verici tiriinlerden zevk alirim. 0,62
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 0,60
Aligverislerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegirme. 0,61
Aligveriste bir avcl gibi heyecanlanirim. 0,64
Aligveriste biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. 0,60
Aligveriste macera hissine kapilirim. 0,61
Aligveriste harcadigim zamana {iziilmem. 0,54
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Tablo 6’da hedonik o6lgegin ifade biitin korelasyonlar1 yer
almaktadir. Tablo 6’da goriildiigii iizere ifade biitiin korelasyonlar1 0,54 ile
0,70 arasinda degisen yiiksek degerler olarak elde edilmistir. Olgegin
toplanabilirlik 6zelliginin bozulmamasi igin soru ile biitiin arasindaki
korelasyon katsayisinin negatif olmamasi gerekir (Kalayci, 2008:414).

Tablo 7: Hedonik Olcege Iliskin Faktér Matrisi

Faktor

Degiskenler 1

Aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 0,778
Aligveris bana huzur verir 0,764
Aligveriste zaman gecirmek haz verici 0,763
Mecbur olmasam da aligveris yaparim 0,724
Aligveriste bir avcl gibi heyecanlanirim 0,716
Heyacan verici tiriinlerden zevk alirim. 0,694
Aligverislerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegirme. 0,688
Aligveriste macera hissine kapilirim 0,685
Aligveriste biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. 0,678
Aligveris gezintisinden zevk alirim 0,675
Aligveriste harcadigim zamana {iziiliirim. 0,622

Tablo 7°de faktoér matris sonuglart yer almaktadir. Bir degiskenin
hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiylik agirliga sahipse o degisken o
faktor ile yakin iliski i¢indedir demektir. 350 ve iizerindeki veri sayisi i¢in
faktor agirhigmm 0,30 ve {iizerinde olmast gerekir. 0,50 ve iizerindeki
agirliklar ise oldukga iyi olarak kabul edilir (Kalayci, 2008: 330).

Tablo 7’de goriildiigi gibi biitlin degiskenler bir tek faktorde
toplanmig bulunmaktadir. Biitlin degiskenlerin degerleri 0,5’ten yiiksek
oldugu gozlemlenmektedir. En yiiksek degerleri ise; “Aligveris benim igin
nese kaynagidu” (0,778), “ Aligveris bana huzur verir” (0,764) ve
“Algveriste zaman gecirmek haz vericidir” (0,763). Bu degiskenlerin
olusturmus oldugu faktdre, hedonik 6lgekteki sorulari da goz oniine alarak
hedonik faktor olarak isimlendirilebilir.

4.3. Ogrencilerin Cinsiyeti Bakimindan Hedonik Ahsveris

Hedonik aligverise yonelik ilginin bayanlarda daha yiiksek
ortalamaya sahip olmasi beklenmektedir. Bunun siiphesiz en biiyiik sebebi
bayanlarin erkeklere oranla giyim kusamma daha ¢ok dikkat etmesi veya
bagka bir ifadeyle giizel ve alimli goriinme isteklerinin erkeklere oranla daha
fazla olmasidir. Gilizel gériinme ve begenilmeyle ilgili istekler bayanlarin
daha yiiksek oranda hedonik aligveris yapmalarina sebep olmaktadir.
Asagidaki Tablo 8’de Ogrencilerin cinsiyet degiskeni agisindan hedonik
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aligveris seviyelerine iliskin t- testiyle yapilmis analiz yer almaktadir.
Tablodan da goriildigi gibi hedonik aligveriste kadmlarin ortalamalari,
erkeklerin ortalamalarina gore daha yiiksektir. Ortalamalardan ¢ikan fark
%095 giiven araliginda p<0,05 oldugu i¢in anlaml1 kabul edilir.

Tablo 8: Ogrencilerin Cinsiyeti Bakimindan Farkin t- Testi ile

Karsilastirilmast
Erkek | Kiz Erkeklerin | Kizlarin t p
Say1 Say1 | Ortalamasi | Ortalamasi
Hedonik | 544 488 2,5869 3,1768 - 0,01
Aligveris 11,884

4.4. Yasanilan Bolgenin Hedonik Alsveris Ahskanhgina Etkisi

Ogrencilerin yiiksekdgretime baslamadan 6nce yasadiklari yerlesim
alan1 biiytlikliiklerinin hedonik aligveris aliskanlig1 agisindan anlamli bir fark
gostermekte midir? Tablo 9°da,10’da ve 11°de hedonik aligveris bakimmdan
ogrencilerin geldiklerin yerlesim alanlarna iliskin tek yonli varyans analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Anova testi sonuglarina gore, yerlesim biiyiikligii
diizeyleri arasinda hedonik aligveris bakimindan anlamli bir fark vardir
(F=4,370, sig=0,002). Bu farkin kaynagi incelenecek olursa Tukey testi
sonuglarma gore, sehir merkezi, kdoy ve yurt disi arasinda anlamli
farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Bu yerlesim biiyiikliiklerine ait ortalamalar
incelendiginde yurt dig1 ortalamasmin 3,55 ile ilk sirada yer aldigr koy
ortalamasinmn ise 2,52 ile son sirada yer aldig1 goziikmektedir. Diger yerlesim
biiytikliiklerinin ortalamalari ise bu iki deger arasinda yer almaktadir.

Tablo 9: Hedonik Alisveris Bakimindan, Yasanilan Bélgeye Iliskin

Ortalamalar
Yerlesim Biiyiikliigii Say1 Ortalama Standart Sapma
Sehir Merkezi 737 2,90 0,85
Ilce Merkezi 214 2,76 0,80
Kasaba 31 2,96 0,90
Koy 41 2,52 0,89
Yurt Dist 9 3,55 1,31
Toplam 1032 2,86 0,85

Tablo 10: Yasanilan Bolge Bakimindan Hedonik Alisverise iliskin
Anova Testi Sonuglar1

Degiskenler | Degisim Kareler Serbestlik | Kareler F Anlamhh

Kaynag |Toplamn |Derecesi |Ortalamasi |Degeri |k Diizeyi
Yaganmlan Grup 17,254 4 4,313 4,370 0,002"
Bolge Arast

Grup I¢i 1013,746 1027 0,987

Toplam 1031,000 1031

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml1
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Tablo 11: Yasanilan Bolge Bakimindan Tukey Testi Sonuglari
Onsekiz Yasimza Onsekiz Yasimza
Kadar Yasadiginiz Kadar Yasadiginiz Farkhhk |Anlamhhk
Yer Yer
Sehir Merkezi Koy 0,44* 0,04

Sehir Merkezi -0,44%* 0,04

Koy Yurt Dis1 -1,17* 0,01
Yurt Disi Koy 1,17* 0,01

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml1

4.5. Gelirin Hedonik Alsveris Ahskanhgina Etkisi

Tablo 12, 13 ve 14’de hedonik aligveris aligkanlig1 gelir seviyesine
gore bir farklilik gostermekte midir? Sorusuna cevap bulabilmek igin yapilan
anova testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 12: Hedonik Alisveris Bakimindan Gelir Seviyelerine iliskin

Ortalamalar
Gelir Seviyesi Say1 Ortalama
500 TL ve alt1 48 2,31
501-750 78 2.50
751-1000 132 2,64
1001-1250 119 2,80
1251-1500 88 2,92
1501-2000 85 3,00
2001-2500 63 2,83
2501-3500 89 3,04
3501-5000 98 2,89
5001-10000 146 3,26
10001 TL ve iistii 86 2,86

Tablo 13: Gelir Seviyeleri Bakimmdan Hedonik Alisverise Iliskin
Anova Testi Sonuglar1

Degisim Kareler Serbestlik | Kareler F Anlamhhk
Degiskenler | Kaynagi | Toplam Derecesi | Ortalamasi | Degeri | Diizeyi
Grup 81,244 10 8,124 8,734 0,01
i Arasi
Gelir = = "Grp 949,756 | 1021 0,930
Seviyesi ici
Toplam | 1031,000 1031

*p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

Anova testi sonuglarina gore gelir gruplar1 arasinda anlaml bir fark
vardir (F=8,734, sig=0,00) Bu farkin kaynagi incelenecek olursa Tukey testi
sonuglarma gore her bir gelir grubu bazi gelir gruplar1 arasinda p<0,005
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anlamlilik diizeyinde anlamli farklar olusturmaktadir. Gelir grubu 500 TL ve
alt1 olanlar ile 501-750 TL olanlar disindaki diger gelir gruplari hedonik
aligveris egilimleri daha fazladir ve bu fazlalik istatistiksel agidan da anlamli
biiytikliiktedir.

Tablo 14: Gelir Farklilig1 Bakimmdan Tukey Testi Sonuglar1

Ailenin Geliri Ailenin Geliri Farkhhk Anlamhhk
1251-1500 -0,72" 0,01
1501-2000 -0,81* 0,01
2001-2500 -,060" 0,04
2501-3500 -0,85" 0,01
3501-5000 -0,68" 0,01
5001-10000 -1,11° 0,02
10001 ve iistii -0,65" 0,01
1251-1500 -0,49* 0,04
1501-2000 -0,57* 0,01
501-750 2001-3500 -0,62* 0,01
5001-1000 -0,88* 0,01
2501-3500 -0,45* 0,02
751-1000 5001-10000 -0,71* 0,01
500 ve alt1 0,57* 0,02
1001-1250
5001-10000 -0,53 * 0,01
500 ve alt1 0,72 * 0,01
1251-1500 501- 750 0,49 * 0,04
500 ve alt1 0,81%* 0,01
1501-2000 501- 750 0,57* 0,01
500 ve alt1 0,60%* 0,04
2001-2500 5001-10000 -0,50* 0,02
500 ve alt1 0,85* 0,01
2501-3500 501- 750 0,62* 0,01
751-1000 0,45%* 0,02
500 ve alt1 0,68* 0,01
3501-5000 5001-10000 -0,43* 0,02
500 ve alt1 1,11* 0,01
501- 750 0,88* 0,01
5001-10000 751- 1000 0,71* 0,01
1001-1250 0,53* 0,01
2001-2500 0,50* 0,02
3501-5000 0,43* 0,02
10001 ve lizeri 0,46* 0,01
10001 ve iizeri 500 TL ve alt1 0,65%* 0,01
5001-10000 -0,46* 0,01

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde anlaml1 fark
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5. SONUC

Hedonik aligveris, haz, mutluluk, kendini iyi hissetme, kendini ifade
etme gibi kadinlara 6zgii degerlerin 6n plana ¢iktigi bir aligveris bicimidir.
Bu vyiizden kadmlar erkeklere oranla hedonik tiiketime daha isteklidir
seklinde bir ifadeye analiz sonuglarmma dayanilarak varilabilir. Hedonik
aligveriste kadin ve erkegin benzer egilime sahip olmadiklari, kadmlarin
hedonik aligveris egilimlerinin erkeklerden fazla oldugunun agiga ¢ikmasi,
hedonik mal ve hizmet iireten pazarlama uygulayicilarinin hedef kitle olarak
cogunlukla kadmlart tercih etmelerinin akillica bir se¢im olabilecegi ifade
edilebilir.

Yapilan analizler sonucunda hedonik aligverisin, yasanilan yerlesim
biyiikliigiine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin
hayatlarmn siirdiirdiikleri yerlesim yerlerinin biiyiikliigiiniin hedonik tiiketime
bir etkisi bulunmaktadir. Biiyiik bir sehirde yasayanlarin kiigiik bir sehirde
veya kOyde yasayanlara gore daha ¢ok hedonik tiiketime ilgili duyduklar
sOylenebilir. Arastirmada sonuglar1 yerlesim biiyiikliigii ile hedonik tiiketim
arasinda anlamli bir iligkiyi ortaya koymustur. Bu durumda tiiketicilerin
yasadiklar1 yerlesim biiyiikliigiine bakilarak hedonik tiiketime olan ilgilerinin
farkli oldugu ifade edilebilir.

Hedonik aligveris gelirin seviyesine gore farklilik gosterdigi
arastirma sonuglarina dayanilarak one siiriilebilir. Geliri yiiksek olan bireyler
ile geliri diisiik olan bireyler arasinda hedonik tiiketime olan ilgi farklilig
istatistiksel olarak anlamlidir. Geliri yliksek olan bireyler ile hedonik tiiketim
arasinda olumlu bir iliski varken, geliri diisiik olan bireyler arasinda olumsuz
bir iliski s6z konusudur. Bu durumda su sonuca varilabilir; gelir diizeyi,
hedonik aligverise olan talebi arttrmakta ve tiiketiciler kendilerine haz
verecek irilinleri satin alma isteginde bulunmaktadirlar. Aksine bireylerin
gelir seviyesi distiiglinde hedonik aligverise olan ilgileri azalmakta ve
hedonik {iriinlere olan talepleri diigmektedir.
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