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ALT KULTURLER iLE HEDONIiK TUKETIM ARASINDA ILiSKININ
INCELENMESI: TURK TOPLUMU UZERINE BiR UYGULAMA

EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN SUB-CULTURES AND HEDONISM:
AN APPLICATION ON TURKISH SOCIETY

Yusuf OCEL! - Hakan Tahiri MUTLU? - Enis HICYILMAZ®

Oz

Bu calismanin amaci, kendine ozgii ozellikleri olan alt kiiltiirlerin hedonik tiiketim {izerindeki etkisini
belirlemektedir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’ nin farkli sehirlerinde yasayan 416 kisiden anket yoluyla veri
toplanmis, elde edilen verilerin istatistiki analizlerinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Toplanan
verilere frekans, faktor, t-testi ve ANOVA analizleri yapilmistir. Arastirma bulgularinda; kadinlarin erkeklere
gore hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu, bireylerin genel anlamda hedonik tiiketim alt
boyutlarindan en ¢ok tatmin hedonizmine en az ise fikir hedonizmine egilimli olduklari; bekar bireylerin macera
hedonizmi degerlerinin evlilerden daha yiiksek oldugu; 6grencilerin genel anlamda hedonik egilimi en yiiksek
meslek grubu oldugu ve Ege Bolgesi sehirlerinde yasayan bireylerin diger sehirlere gore hedonik tiiketime daha
egilimli olduguna ulasilmistir. Hedonik tiikketim iizerinde etkisi tespit edilemeyen faktorlerin ise; katilimeilarin
ikamet yerleri, katilimcilarin kullandiklart ikinci bir dilin varligi ve etnik kdkenleri oldugu soylenebilir. Sonug
olarak; bireylerin hedonik tiiketim egilimleri {izerinde; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek ve

gelir diizeyi seklinde demografik faktorlerin ayrica da kisilerin sahip oldugu hobilerin etkili oldugu sonucuna
ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, alt kiiltiir, hedonik tiiketim, Tiirk kiiltiirii.

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of subcultures with their own characteristics on hedonic
consumption. Within the scope of the research, data were collected through questionnaires from 416 people
living in different cities of Turkey, and the SPSS package program was used in the statistical analysis of the data.
Frequency, factor, t-test and ANOVA analyzes were used on the collected data. According to the research
findings; women tend to have higher hedonic consumption tendencies than men, individuals tend to have the
most satisfaction hedonism and the least intellectual hedonism from the hedonic consumption sub-dimensions;
single individuals have higher adventure hedonism values than married individuals; students are the occupational
group with the highest hedonic tendency in general and individuals living in Aegean Region cities are more
inclined to hedonic consumption compared to other cities. The factors that have no effect on hedonic
consumption are the participants' place of residence, the presence of a second language used by the participants
and their ethnic origins. As a result it has been concluded that demographic factors such as gender, marital status,
age, education level, occupation and income level, as well as hobbies are effective on individuals' hedonic
consumption tendencies.
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1. GIRIS

Tiiketim kavrami kiiresellesme, isletmeler i¢in artan rekabet ortami, dijitallesme ve
diger teknolojik gelismelerin etkisiyle yeniden sekillenmektedir. Bu sekillenme neticesinde,
miisteri istekleri degisime ugramakta ve tiiketici satin alma karar siireci daha karmasik bir hal
almaktadir. Karmasik siire¢ igindeki tiiketicilerin satin alma kararlarinda, duygularin ve sahip
olduklar1 ruh hallerinin 6nemli oldugu ¢esitli arastirmalarla ifade edilmektedir (Muro ve
Murray, 2012; Gardner, 1985). Duygu ve ruh hali gibi psikolojik faktorlerle yakindan iliskili
olan hedonik tiikketim, giinlimiiz tiiketicisinin satin alma tarzlar igerisinde yer almakta ve
tiikketicinin satin alma silirecinden haz duymasi seklinde ifade edilebilmektedir.

Hedonik tiikketim yaklagik yarim asirdir (Tauber, 1972; Hirschman ve Holbrook, 1982)
pazarlama disiplinindeki arastirmalara konu olmaktadir. Bu kapsamda yiiriitiilen arastirmalar
incelendiginde hedonik ¢alismalarin genellikle kisilik (Semiz, 2017; Muifioz vd., 2018; Altan,
2019); satin alma aligkanliklariyla etkilesimi (Wartenbroch ve Dhar, 2000; Akturan, 2010;
Haq ve Abbasi, 2016); demografik faktorler (Aydin, 2010; Kusuma vd., 2013;); cevresel
faktorler (Langrehr, 1991; Hightower vd., 2002); motivasyonel faktorler (Rose ve Mort, 2001;
Arnold ve Reynolds, 2003; Kim ve Hong, 2011; Kusuma vd., 2013) ve sosyo-kiiltiirel
faktorler (Penpece, 2006; Evanschitzky vd., 2014; Arslan, 2016; Ayaz ve Celikel, 2020)
lizerine yogunlast1g1 sdylenebilir. Ik calismalardan son ¢aligmalara bir dizilim yapilmalidir.

Kiiltiir kavrami ise igerik olarak sosyoloji, antropoloji ve psikolojinin bir konusunu
temsil etmektedir. Disiplinler arasi ¢alismalara konu olan kiiltiiriin tiiketici davraniglarini da
yogun sekilde etkiledigi ifade edilmekte (islamoglu ve Altunisik, 2017; Kog, 2019; Odabas1
ve Baris, 2019) ve kavram pazarlama bilimi agisindan da biiyiik énem arz etmektedir.
Pazarlama biliminin kiiltir kavramiyla iligskisi gesitli arastirmalara konu olmakta ve bu
arastirmalarda kiiltiir genel olarak, uluslararasi pazarlama perspektifinden analiz edilmektedir
(Tse vd., 1988; Steenkamp, 2001; Soares vd., 2007). Kiiltiir ve tiiketici davranislarini konu
edinen bir¢ok arastirma olsa da bunlarin ¢ok azi kiiltiirler arasindaki farkliliga odaklanarak
hedonik tiiketimi incelemektedir. Hedonik tiikketim ve kiiltlir kavraminin birlikte ele alindig:
calismalar incelendiginde bu g¢alismalarin hedonik tiiketimi genellikle; Hofstede’in kiiltiirel
boyutlar1 agindan (Penpece, 2006; Evanschitzky, 2014; Ayaz ve Celikel, 2020) ve alt kiiltiir
ekseninde analiz ettigi goriilmektedir. Alt kiiltiir ekseninde yiiriitiilen ¢alismalarin ise belirli
yas gruplarma (Cakmak ve Cakir, 2012; Ilgaz, 2018; Birdir ve Birdir, 2020), iiyelerin
kokenine (Arslan, 2016), mesleklerine (Akca, 2009; Isik ve Selvi, 2017), ekonomik
durumlarina (Aydin, 2010), cinsiyetlerine (Ozdemir ve Yaman, 2007; Kusuma vd., 2013;
Saritas ve Hasiloglu, 2015; Bas ve Samsunlu, 2015; Ozkan, 2020) ve yerlesim yerlerine (Unal
ve Ceylan, 2008; Aydin, 2010) dayandig1 goriilmektedir.

Hedonik tiiketim faaliyetinin alt kiiltiir ekseninde farkli perspektiflerden
degerlendirilmesi pazarlama disiplinine yeni bir bakis ag¢is1 sunacaktir. Bu ¢alisma, hedonik
tilketimi tiiketicilerin ikamet ettikleri sehirlere/bolgelere gore analiz etmeye odaklanmakta ve
sonucunda cografi bolge temelli olarak farklilagmalar1 incelemektedir. Tiiketicilerin ikamet
yeri faktoriine odaklanarak, Tiirkiye sehirlerinin hedonik davraniglarini analiz eden bir
calismaya pazarlama literatiiriinde rastlanilamamasi bu ¢aligmanin 6nemini arttirmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin dogustan 6liinceye kadar 6grendikleri, ¢ikis noktasi insan ve toplum
olan, insanlar arasinda ortaklasa paylasilan biitiin davranis kaliplar1 ya da aligkanliklaridir
(Karaca ve Giimiis, 2018: 5). Kiiltiirel psikolojinin 6nemli temsilcilerinden biri olarak taninan
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Wilhelm Wundt’a gore kisinin gelisim siirecinde duyular, sosyal ve Kkiiltiirel etkenler ¢ok
onemli olmakla beraber Wundt, Kiiltiirel Psikoloji adli eserinde bu etkenlere; dil, din, mitler,
tarih, sanat, yasalar ve adetleri 6rnek olarak gostermektedir (Collin vd., 2019: 37). Kiiltiir,
Wundth’un bu eserinden bir siire sonra, 20. ylizyillin baglarindan itibaren basli basina bir
inceleme konusunu temsil eder hale gelmistir (Thorpe vd., 2019: 174).

Kiiltiir kavrami tamim olarak toplumun O6zelliklerini yansitan degerler seklinde ifade
edilebilir. Odabas1t ve Barig (2019: 313-314) kiiltiri, “Bireylerin bilgi birikimlerini,
ogrendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari,
gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri icine alan karmasik bir unsurlar biitiinii”
seklinde tanimlamaktadir. Thorpe vd. (2019: 174) ise kiiltiirii “Insanlarin bir grup olarak
diisinme, davranma ve kendilerini bir toplumun iiyesi olarak tanimlama sekilleri” olarak ifade
etmektedir.

Kiiltiir pazarlama anlayisiyla birlikte diistiniildiigiinde ise, tiim pazarda tam anlamiyla
ve her yoniiyle homojen bir kiiltiiriin varligindan s6z edilemez. Belirli bir iilkedeki veya
pazardaki kiiltiir farkliliklar gostermesi kaginilmazdir. Alt kiiltiir olarak ifade edilen bu durum
ik, milliyet, din temelli bir siniflandirma, genglik veya yaslilik temelli bir siniflandirma veya
dogu-bati, kuzey-giiney gibi cografi temelli bir siniflandirma seklinde de ifade edilebilir
(Islamoglu ve Altumsik, 2017: 184-185). Solomon vd., (2006: 587)’¢ gore ise alt kiiltiir;
yasitlik durumuna veya yas benzerliklerine, itk veya etnik kokenlere, Kisinin yerlesim yeri
veya ikamet durumuna, herhangi bir aktiviteye veya sanatsal etkinliklere duyarlilik ile giiclii
bir iliski igerisinde olmaktadir. Alt kiiltiir kendine 6zgli yasama bicimini kendi grubunda
i¢sellestirmis ve ona benimsetmis bir toplulugu ifade etmektedir (Dogan, 1993: 109).

Alt kiiltiir kavraminin tarihsel gelisim siireci ele alindiginda, alt kiiltiir kavramina ait
iki temel zit diisincenin varligindan soz edilebilir. Bu disiincelerden ilki, 20. Yiizyil
baslarinda Chicago okulunda gergeklesen sosyolojik temelli yaklagimdir. Bu yaklagimda, alt
kiiltiir kavrami {izerinde sistematik aragtirmalar yapilmaya baslanmistir. 20. yilizyilin ikinci
yarisindan sonra ise Birmingham Universitesi’ndeki ¢agdas kiiltiir calismalar1 merkezindeki
arastirmacilar; alt kiilttirleri sinif, etnik yapi ve cinsiyete gore yeniden tanimlama yoluna
gitmislerdir. Bu iki temel yaklasim sonrasinda ise; alt kiiltiirler, sosyal tarih, antropoloji ve
edebiyat, kiiltiir ve medya c¢alismalari dahil olmak iizere bir dizi disiplin perspektifinden
arastirilmistir (Thornton, 1997).

Solomon vd. (2006: 12), farkli kiiltiirel gruplarin tiiketim faaliyetlerinde belirli
farkliliklar oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler, yasam tarzi gruplarinin bir iiyesi olmayi
isteyebilmekte (Hughes, 2009: 89) ve bu nedenle her kiiltiir igerisinde ¢esitli alt kiiltiirler
olusmaktadir. Ayni alt kiiltiir grubuna ait kisiler, toplumdaki egemen kiiltiirden farkli bir
kiiltirel gerceklik i¢inde bulunma egiliminde olmaktadirlar. Bu duruma 6rnek olarak aile,
arkadaslik, miizik, dini inang ve tutumlar, cinsellik gibi farkli konularda genglerin kendilerine
ait belirli davranig kaliplari gelistirdikleri ve bu davranig kaliplariyla kendilerine 6zgii bir
genglik alt kiiltiiri olusturduklar1 sdylenebilir (Dogan, 1993: 125). Hughes (2009: 90)’a gore
alt kiltiir, alt kiiltiirel degerleri benimseyen kisileri diger kisilerden ayirt edici olan sey
seklinde ifade edilir ve ayn1 zamanda iiyeler hem egemen kiiltiirden hem de tiyesi olduklar: alt
kiiltiirtin iiyesi olmayan kisilerden farkliliklar gosterirler. Bu grup iiyeleri ortak inanglar
paylasmakta ve onlar1 digerlerinden ayiran ¢esitli deneyimler bulunmaktadir.

Schouten ve McAlexander (1995: 48), insanlarin tiiketim faaliyetlerinde belirli
nesneler veya faaliyetler ile Ozdeslestigini ve bu durumun kisileri diger insanlarla da
0zdeslestirdigini ve sonucunda bir tiiketim alt kiiltiirii olustugunu ifade etmektedir. Tiiketim
alt kiiltiirleri, isletmelerin pazarlama fonksiyonu i¢in bariz firsatlar sunmaktadir. Alt kiiltiir
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iyeleri; marka anlamlari, {riin stilleri, kategorileri yaratmak amaciyla pazarlama
caligmalarinda aktif olarak rol almaktadir. Bunun yaninda alt kiiltiir ve pazar arasindaki
etkilesime bakildiginda bunun c¢ift yonlii oldugu goriilmektedir. Alt kiiltiiriin  kuvvetli
derecede pazari etkiledigi gibi, tiiketici pazarlari da alt kiltiir iizerinde etki sahibidir
(Schouten vd., 2011: 69). Bunun en giizel 6rnegi, Schouten ve McAlexander’in (1995)
calismalarina dayanmaktadir. Harley Davidson markasina ait alt kiiltiiriiniin pazarda one
cikmasi, isletmeyi (Harley Davidson’u) ciddi anlamda biiyiik bir finansal krizden kurtarmis ve
Harley Davidson markasina ait bu yenileme siireci, Amerikan motosiklet pazarinda da biiyiik
bir degisim meydana getirmistir (Schouten vd., 2011: 69).

Alt kiiltiir ulusal kiiltiiriin 6nemli kaliplarin1 korumakla beraber kendi benzersiz
kiiltiirel degerlerini ve davranis kaliplarii da gelistirmekte; Steenkamp (2001: 37-38) bu tiir
benzersizliklerin genel olarak dil, etnik koéken, din, yas, kentlesme ve sosyal siif seklinde
simiflandirilabilecegini ifade etmektedir. Tiiketici satin alma kararlarinda da gesitli alt kiiltiir
faktorleri kuvvetli derecede etkili olmaktadir. Bu faktorlerden 6rnekler asagidaki gibidir.

2.1.1. Bolge ve yasanilan sehir faktorii

Kiginin tiikketim aligkanliklarinin kisinin dogdugu veya ikamet ettigi sehir bazinda
farklilastigi gesitli arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir. Aydin (2010: 450), biiyiik
sehirlerde/metropol sehirlerde yasayan kisilerin kiigiik/kirsal bir yerde yasayan bir kisilere
gdre hedonik tiiketime daha egilimli olduklari ifade edilmektedir. Unal ve Ceylan (2008: 281)
ise, Erzurum ve Istanbul illerinde yasayan tiiketicileri hangi faktorlerin hedonik alisverise
yonlendirdigini arastirmuslardir. Yazarlar, Istanbul’da yasayan tiiketicilerin fikir edinmek
veya modayr takip etmek amacli hedonik aligveris egiliminde olduklarini; Erzurum’da
yasayan tiiketicilerin ise firsatlar1 yakalamak, basgkalarini mutlu etmek, sosyal ve rahatlamak
amagli hedonik alisveris gergeklestirdiklerini ifade etmektedirler. Chang’in (2001: 107-109)
arastirma sonuglarma gore ise; kisilerin yasadiklar1 yer temelinde (biiylik sehirlerde
yasayanlar, kii¢iik schirlerde yasayanlar ve kirsal kesimde yasayan tiiketiciler arasinda)
tilketim egilimlerine yonelik anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

2.1.2. Cinsiyet faktorii

Cinsiyet faktorii temelinde biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarindan s6z
edilebilir ve giiniimiiz tiiketici davraniglarinda hem biyolojik cinsiyet ve hem de toplumsal
cinsiyet baglaminda tiikketim egilimlerinin farklilastigi goriilmektedir. Biyolojik cinsiyet
ekseninde; hem kadin hem de erkegin hedonizm odakli alisveris yaptiklari, fakat daha az
siklikla aligveris yapan veya aligveris yapmayi pek sevmeyen tarafin genellikle erkekler
oldugu belirtilmektedir. Toplumsal cinsiyet ekseninde ise, toplumsal hayatin farkli alanlarinda
yer alan bireylerin tiikketim davramiglar1 da toplumsal cinsiyet rolleri c¢ergevesinde
cesitlenmektedir (Karahan ve Adak, 2019: 141-142). Ilgili konudaki pazarlama literatiirii
incelendiginde (Chang, 2001; Arnold ve Reynolds, 2003; Altunisik ve Call1, 2004; Ozdemir
ve Yaman, 2007; Kiikrer, 2011; Karatas, 2011) kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla
daha yiiksek bir hedonik tiiketim egilimine sahip olduklar1 sdylenebilir. Ozdemir ve Yaman
(2007: 88-89), kadin tiiketicilerin erkeklere gore aligverisi daha fazla haz olarak
algiladiklarini, aligveris faaliyeti igindeyken kendilerini daha Ozgiir hissettiklerini ifade
etmektedir. Aydin (2018: 450) ise, hedonik tiiketimin genel olarak kadinlara 6zgii degerlerin
on plana ¢iktig1 (mutluluk, haz, kendini iyi hissetme, kendini ifade etme gibi) bir aligveris
bi¢imi oldugunu belirtmektedir.
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2.1.3. Sosyal simif faktorii

Sosyal simiflar kendilerine 6zgii bir yasam tarzina, belirli davranis kaliplarina, belirli
sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip olmaktadir. Bu durumun sektorel temelli
olarak farklilastig1 da ifade edilebilir. Ornegin; hazir giyim iiriinleri ele alindiginda iist ve orta
diizeyde sosyal grup iiyesi kisilerin, bilingli olarak modaya ilgi duyduklari, diger kisilerin ise
ilgilerinin rahatlik ve kullanighilik yonli oldugu ifade edilebilir. Yine benzer bir durum ev
esyalart satin alimlarinda goriilebilir; farkli sosyal smiflar mobilyay: (i) sosyal simifin bir
goOstergesi olarak algilamakta, (ii) rahatlik ve kullaniglilik 6n plana ¢ikmakta, (iii) saglamlik
veya tamir edilebilirlik satin alma kararinda 6nemli 6lgiitleri yansitmaktadir. Sosyal simiflar
arasinda 6deme yontemi olarak kredi kart1 kullanimlar1 da farkli anlamlar tagimaktadir. Kredi
kartlar1 baz1 sosyal siniftaki bireyler i¢in ihtiya¢ maddeleri satin almak amaciyla kullanilirken;
iist ve orta smif i¢in bu durum liikks ve pahali {iriinleri satin almaya yarayan bir kimligi
yansitmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 199). Sosyal simif faktdriine odaklanildiginda,
statiinlin de tliketici davramisini etkiledigi goriilmektedir. Sosyal statii agisindan
degerlendirildiginde; is yerinde patron, evde baba olan bir kisinin satin alma davranisi
farklilik gosterecektir. Baba statiisii 6n plana ¢iktiginda, kisi tasit aliminda hiz ve liiksiin
yaninda giivenlik 6zelligini de arama egiliminde olacaktir (Arslan ve Mutlu, 2020: 246).

2.1.4. Ekonomik sinif faktorii

Satin alma faaliyeti i¢indeki kisinin geliri de Kkisinin satin alma tarzinin
belirlenmesinde 6nemli bir degiskeni yansitmaktadir. Bireyin gelirinin yiikselmesi kisiyi {iriin
satin almaya tesvik etmekte, gelirin diigmesi ise daha tutumlu harcama yapmayi, satin alma
seklini veya yoOntemini degistirmeyi ya da harcama yapmaktan kag¢inmaya sebep
olabilmektedir (Altumisik vd. 2014: 133). Isik ve Selvi (2017: 129), ev hanimlari {izerinde
yaptiklar1 g¢aligmalarinda kendine ait bir tasit1 olan ev hanimlarmin hedonik tiikketim
egilimlerinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Gelir diizeyi artis gosterdikce, hedonik
tiketime yonelik ilginin de arttigi literatiirdeki farkli ¢alismalarla da desteklenmektedir
(Aydin, 2010; Semiz, 2017; Tlgaz 2018). Karatas (2011: 135), Altinkiipe (2018: 74) ve Umud
(2019: 66) ise, arastirmalarinda kisinin sahip oldugu gelir seviyesi ile hedonik tiikketim egilimi
arasinda herhangi bir iliski olmadigini ifade etmektedir.

2.1.5. Meslek faktorii

Kisinin meslegi ve ¢alisma sartlari, satin alma amaci, liyesi oldugu sosyal gruplar
gergevesinde ve talep olusturdugu mesleki arag-gerecler temelinde 6nemli olmaktadir. Bir is
insant i¢in satin alma faaliyeti meslek faktoriinden dolayr genellikle kar beklentisi igin
olmaktayken; ev hanimi i¢in satin alma amaci tiriiniin kendisine saglayacagi kolaylik ve rahat
kullanim fonksiyonlari ¢ercevesinde sekillenmektedir. Bunun yaninda ev hanimi igin tiikketim
faaliyeti i¢cin duyulan temel endise, isteklerini yerine getiremeyecek veya beklentilerini
karsilayamayacak bir iiriin satin almaktir (Altunisik vd. 2014: 130). Birdir ve Birdir (2020:
507) ogrencilerin, serbest meslek sahibi kisilere gore hedonik tiiketime daha egilimli
olduklarini ifade etmektedir. Ilgaz (2018: 15), yine en ¢ok Ogrencilerin hedonik tliketim
davranis1 sergilediklerini belirtmektedir. Kisinin meslegi ile ilgili olarak pazarda talep
olusturdugu {iriinler de farklilik gosterebilmektedir. Asgari iicretle calisan bir kisi binek
otomobillere, isveren kisi ucak veya yat gibi cesitli tasitlara, {iriin fotograf¢ist hizli ve
piirlizsiiz fotograflar ¢ekebilen bir fotograf makinesine, bir mimar yiiksek ¢oziiniirliige sahip
bilgisayarlar i¢in talep olusturabilir.
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2.1.6. Yas faktorii ve kusaklar

Kusak belirli zaman dilimleri i¢inde dogmus, i¢inde yasadiklar1 zamanin kiiltiirel,
ekonomik, sosyal ve siyasal etkilerini ortak sekilde deneyimlemis kisileri veya kisiler
toplulugunu ifade etmektedir (Altuntug, 2012: 204). Bu kusaklar smiflandirilma yoluna
gidildiginde; “Bebek Patlamas1 Kusag1” savas yillarindan sonra (1946-1964) dogan kisileri,
“X Kusag1” bebek patlamasi kusaginin g¢ocuklarini (1965-1979), “Y Kusagi” teknolojik
gelismelerin ve dijital diinya ¢evresinde biiyiiyen nesli (1980-1999) ve “Z Kusagi” milenyum
sonrasinda (2000-2021) dogan nesli siniflandirmak i¢in kullanildig1 ifade edilebilir. Yapilan
bir ¢alismada Z kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimi seviyelerinin Y
kusaginda yer alan kadin tiiketicilerden daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (Kitiroglu ve
Yildiz, 2022). Yas alt kiilttriindeki bireylerin kendilerini digerlerinden ayiran bir takim farkli
ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu farkli ihtiyaglarin temelleri; aidiyet, bagimsizlik, sorumluluk ve
baskalarindan onay seklinde &rneklendirilebilir. Uriin kullanimi bu ihtiyaclar1 ifade etmek igin
genellikle 6nemli bir arag konumundadir; geng bireylerin sahip oldugu paranin ¢ok biiytik bir
kismin1  kozmetik/kisisel bakim, poster, fast-food ve aksesuar iriinlerine harcadiklari
goriilmektedir (Solomon vd., 2006: 460).

Cocuklara yonelik olarak yiiriitillen pazarlama girisimlerinde ise gorsellik faktori
biiyiik bir 6neme sahiptir. Ambalajlar ve reklamlarda kullanilan gorseller ¢ocuklar {izerinde
heyecan, saskinlik yaratarak istek uyandirabilmektedir. Bunun yaninda “teenager” diye ifade
edilen gengler glinlimiizde tiiketici pazarlarinin en Onemli dinamigi konumundadirlar
(Odabas1 ve Barig, 2019: 264-265). 50’li yas ve ilizerinin satin alma davranislari ele
alindiginda ise, iki tiiketim grubundan séz edilebilir. ilk grup, yetiskin ¢cocuklara sahip, ailevi
sorunlar1 olmayan ve kalan yillarin1 zevkle yasamak isteyen tiiketicilerden olugsmakta ve bu
grubun harcama kalemlerinde geziler ve hobiler 6nemli bir yer tutmaktadir. ikinci grup ise
saglik ihtiyaglarim1 rahat¢a karsilamak ve kolay bir hayat siirmek isteginde olmaktadir
(Odabasi ve Barig, 2019: 261). Erkmen ve Yiiksel (2008: 712), Dogan vd. (2014: 73), Celik
(2017: 26) Isik ve Selvi (2017: 129), Semiz (2017, 19) geng¢ yastaki bireylerin hedonik
tilketime daha egilimli olduklarini ifade etmektedir. Karatag (2011: 132), Altinkiipe, (2018:
75) ve Umud (2019: 63) ise yas ile hedonik tiikketim egilimi arasinda bir iliski olmadigini
belirtmektedir.

2.1.7. Yasam tarz faktorii

Bir tiiketicinin yasam tarzina yonelik satin alma davraniglar1 ve satin alma kararlart;
bireyin kisisel zamanin1 hangi faaliyetlerle geg¢irdigi, nelere ilgi duydugu ve sahip oldugu
fikirler cergevesinde etkili olmaktadir. Ge¢mis kisisel deneyimlerimiz, su anki mevcut
durumumuz, ait oldugumuz Kkiiltiir, sahip oldugumuz demografik o6zellikler, ekonomik
durumumuz ve sahip oldugumuz psikolojik yap1 yasam tarzimizi belirlemektedir (Odabas1 ve
Baris, 2019: 219). Ozellikle son zamanlarda iilkemizde ¢alisan annelerin sayisinda artis
yasanmasinin, satin alma davramislarim kuvvetli derecede etkiledigi goriilmektedir. Onceleri
¢ocugunun bakim faaliyetleriyle kendisi ilgilenen anne igin son zamanlarda kres hizmeti, ev
islerine yetisemedigi i¢in temizlik hizmeti, vakit bulamadigi i¢in donmus gida iiriinleri satin
alma ihtiyac1 olusmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 169). Bunun yaninda yasam tarzi
sadece satin alma davranis1 veya karar1 yoniinde degil; kiginin satin alma karari i¢in enerjisini
ve zamanm nasil kullandigiyla da ilgili olmaktadir. Ornegin saglikli bir yasam tarzi
hedefleyen birey organik beslenmeyi tercih edecek ve organik {lirlinler pazarlayan belirli
marketlere gidecektir; bunun yaninda giin icerisinde diizenli olarak spor yapacak bu nedenle
spor kiyafetlerine (kosu ayakkabisi, giysi ve diger iiriinler) talep olusturacaktir (Rani, 2014:
57).

2046



ALT KULTURLER iLE HEDONIK TUKETIM ARASINDA ILISKININ INCELENMESI: TURK TOPLUMU
UZERINE BiR UYGULAMA

2.1.8. Degerler faktorii

Kiiltiirel degerler, toplum i¢inde yaygin olarak kabul géren inanglardir (Mothersbaugh
ve Hawkins, 2016: 43) ve bu inanglar kiiltiir 6grenimi ve biitiinlestirilmesi siirecinde 6nem arz
etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 179). Rokeach (1979) degerleri, iki sinifta
incelemektedir. Amagsal degerler kisinin nihai hedeflerini ifade ederken, aragsal degerler
kisinin nihai hedeflerine ulagsmak i¢in davranis bigimlerini ifade etmektedir. Her birey, kendi
deger yapisin1 olusturan amacgsal ve aragsal degerlerin yaninda Onem sirasina gore
diizenlenmis bir deger sistemine de sahip olmaktadir (Rokeach, 1979’dan aktaran; Murphy
vd., 1997: 71). Amagsal degerler icerisinde; ahiret selameti, aile gilivenligi, basar1 hissi,
bariscil bir diinya, basar1 hissi, bilgelik, esitlik, gercek dostluk, gilizellikler diinyasi, heyecanl
bir yasam, i¢ huzuru, kendine saygi, mutluluk, olgun sevgi, dzgiirliik, rahat bir yasam, sosyal
onay, ulusal giivenlik ve zevk sayilmaktadir (Bilgin, 2016; 1098). Bu amaglara ulasmak i¢in
kullanilan araglar ise; bagimsiz, bagislayici, cesaretli, diiriist, entelektiiel, genis goriislii, hayal
giicti, hirshi, itaatkar, kendini kontrol edebilen, kibar, mantikli, muktedir, neseli, sevecen,
sorumluluk sahibi, temiz ve yardimsever olmaktir (Bilgin, 2016; 1099). Tokgoz (2018: 12)
yaptig1 calismada materyalist degerlerin (basari, mutluluk, maddi edinim), statii tiikketimi ve
diirtlisel satin almay1 olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

2.1.9. Dil faktorii

Toplumsal yap1 ve iletisimin en temel yap1 taglarindan biri olan dil; lehge, sive ve agiz
terimlerini de i¢inde barindirmaktadir. Tiirk Lehgelerinin; a) Oguz Grubu, b) Kipgak Grubu,
c) Karluk Grubu, d) Giiney Sibirya Grubu olmak iizere genel olarak dort ana grupta toplandig
belirtilmektedir. Belirli meslek gruplarinin (doktorlar, askerler, 6gretmenler) kendine has
olarak gelistirdikleri diller ise 6zel diller seklinde ifade edilebilir (Sava, 2016: 241-242).
Globallesen diinyanin etkisiyle dilin kiiltlirleraras1 6nemi de artis géstermektedir. Bu duruma
ilging bir 6rnek olarak teknoloji perakendecisi Media Markt verilebilir. Media Markt, Ekim
2009°da Tiirkiye’de “Pahalisini alacak kadar aptal degilim.” sloganii kullanmistir. Aslinda
bu slogan adi gecen teknoloji perakendecisinin kendi iilkesindeki orijinal slogana g¢ok
benzemektedir “Ich bin doch nicht blod! (Ben aptal degilim)”. Fakat Tiirkiye’de bu sloganin
algilanmas1 Almanya’daki gibi veya umuldugu gibi olmamstir (Islamoglu ve Altunigik, 2017:
179). Yine aym sekilde, yabanci bir kiiltiire giren herkes i¢in sozli iletisim ¢ok Onemlidir.
Kullanilan dildeki farkliliklara bir &rnek olarak, ingiltere veya Avustralya'ya seyahat eden bir
Amerikali verilebilir. Amerikali kisi gittigi {ilkedeki insanlarla iletisim kurabilecek fakat
telaffuz, zamanlama ve anlamdaki farkliliklar yine de kaginilmaz olacaktir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 43). Yukarida verilen iki 6rnekte de kiiltiirel farkliliklarin roli belirgin olarak
goriilebilmektedir.

2.1.10. Gelenek faktorii

Geleneksel degerlere bagli bir toplumun bireyleri, satin alma davranislarinda da genel
olarak gelencklere bagli hareket etmekte; birey geleneksel degerlere aykiri bir davranig
gostermemeye gayret etmektedir. Kisi geleneksel degerlere aykiri bir davranis gosterdigi
takdirde, ayn1 geleneksel degeri benimseyen diger grup iiyeleri tarafindan olumsuz bir tepki
gorebilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 131).

2.1.11. Irk ve etnik koken faktorii

Pazarin etnik koken ve 1rk degiskeni agisindan da ¢esitli alt gruplara ayrildigi bir
gercektir. Miisliiman bir tiiketici domuz etini tiiketmekten kaginmaktadir. Amerika’da siyah
ve beyaz 1k giyim iiriinlerinde farkli stillere ilgi duymakta ve dinledikleri miizikler de
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birbirlerinden farkli olmaktadir (Sahin ve Akballi, 2019: 45). Yine aym sekilde kozmetik
sektoriinde de niifus yogunluguna ve farkl cilt tiplerine gore pazar bolimlendirme yapildigi
stkea gorilmektedir (Rani, 2014: 54). Bunun yaninda, Arslan’m (2016: 283) Tirkiye’de
yasayan ve farkli etnik kimlige sahip tiiketiciler lizerine yiiriittiigli calismasinda, tiiketicilerin
etnik kokenlerinin hedonik tiiketim egilimleri iizerinde bir farkliliga sebep olmadigini ortaya
koymaktadir. Tiirkiye’de bulunan etnik yapinin (2006 yilina ait veriler temelinde) yiizdesel
dagilimi ise su sekildedir; (Onder, 2007: 46); (i) Tiirk (%90.00), (ii) Kiirt (%6.76), (iii) Zaza
(%1.08), (iv) Arap (%1.08), (v) Cerkez (%0.41), (vi) Laz (%0.27), (vii) Diger (%0.41).

2.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim, haz arayiciligi seklinde ifade edilirken, hayatin anlamimin hazda
bulunacagini ifade eden felsefi bir goriisii belirtmektedir. Bu goriise gore insan dogas1 geregi,
ac1 veren seylerden kaginip hazza yonelen bir varligi temsil etmektedir. Hedonik tiiketime
gore; haz veren sey iyidir, aciya sebebiyet veren sey ise kotiidiir. Hedonik tiikketimin kurucusu
olan Epikiir; zevk ve hazza yonelik faaliyetleri, huzur seklinde ifade etmektedir (Penpece,
2006: 88). Hedonik tiiketim, haz arayiciliginin kisinin tiiketim faaliyeti lizerinde biiyiik etkisi
olan satin alma bicimini temsil etmektedir (Odabasi, 2012:123). Tiiketim faaliyeti haz
arayiciligl cercevesinde sekillenen tiiketici i¢in tiiketim faaliyeti hayatin sorunlarindan
uzaklagmak, giinlik hayatin stresinden kagmak i¢in yapilan faaliyeti belirtmektedir (Bas,
2016: 65). Tiiketim faaliyetlerine hedonik tiiketim egemen olan tiiketiciler, iiriin se¢cimlerinde
tirtiniin sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklerinden daha ¢ok; iiriin ve markadaki kalite, estetik,
imaj, bilinirlik ve moda gibi 6zellikleri 6lgiit olarak kullanmaktadir (Altunigik ve Calli, 2004:
239). Hirschman ve Halbrook (99-100), hedonik tiikketimin, tiriin kullanim siirecinde ¢ok-
duyulu bir yapiyr belirttigini ve tiiketici davraniglar1 disiplini igerisinde duygusal yonlere
karsilik geldigini ifade etmektedir.

Pazarlama disiplini igerisinde hedonik tiiketimle ilgili yapilan ilk ¢alismalardan biri,
Tauber’in 1972 yilindaki ¢alismasidir. Tauber bu ¢alismada, tiiketicileri satin almaya yonelten
psikolojik ihtiyaclart kisisel nedenler ve sosyal nedenler olmak ftizere iki grup halinde
incelemistir. Tauber (1972: 47-48)’e gore tiiketiciler rol oynama, oyalanma, zevklerin ve
arzularin pesinden gitme, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler, duyusal uyarimlar gibi
kisisel nedenler; sosyal deneyimler, baskalariyla iletisim kurma, arkadas grubu faaliyetleri,
statii ve otorite, satictyla pazarlik yaparken duyulan keyif gibi sosyal nedenler neticesinde
aligveris yapmaktadir.

Hedonik tiiketim igindeki deger kavrami ise (hedonik deger), iiriinlerin ve tiiketici
deneyimlerinin belirli duygu veya hisleri harekete gegirmesi ile ilgili olmaktadir. Duygu ve
hisleri harekete gegirebilen bir iiriin veya deneyim hedonik bir deger tasimaktadir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017: 68). Russell (1980) tiiketici acisindan hedonik anlamlar1: (i) eglence, (ii)
uyarilma, (iii) uyusukluk ve (iv) 1zdirap olarak dort baslikta ifade etmektedir. Bu anlamlar
cercevesinde tiiketicilerde belirli hisler olusmaktadir. Uyarilma ve 1zdirap duygulari
birlestiginde ortaya ¢ikan gerginlik durumu; 1zdirap ve uyusukluk duygulari birlestiginde
ortaya c¢ikan depresyon durumu bu anlamlara 6rnek olarak gosterilebilir (Russell, 1980:
1164). Kisinin eglence parkinda yaptigi bir gezinti sirasinda hissettigi keyif ve canlilik
duygular1 birleserek heyecan duygusuna karsilik gelmekte; yaz tatilinde kumsalda
giineslenme sirasinda ise keyif ve uyusukluk duygulart birleserek memnuniyet hissini
olusturmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004: 235).

Arnold ve Reynold (2003)’un g¢alismalarinda ise kisileri hedonik tiiketime yonelten
nedenler incelenmis; ¢alisma sonucunda hedonik tiiketim davraniglar iizerinde 6 temel
nedenin etkili oldugu belirtilmistir (Arnold ve Reynold, 2003: 80-81);
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2.2.1. Maceraci ahsveris (Macera icin aligveris)

Birinci kategorideki aligverisler; arayiglar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada
olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin ¢ogu aligverisi i¢inden kendiliginden
heyecan ve macera barindiran bir siire¢ olarak ifade etmektedir. Maceraci aligveris tiiriinde
yapilan aligverisler heyecan verici goriintiilere, kokulara ve seslere sahip bir diinyada
yasanilan aligveris deneyimi seklinde ifade edilmektedir.

2.2.2. Sosyal aligveris (Sosyal amach aligveris)

Ikinci kategorideki aligverisler arkadaslar ve aile iiyeleri ile ahigveris yapmaktan,
aligveris yaparken sosyallesmekten ve aligveris esnasinda baskalariyla iletisim ve etkilesim
kurmaktan keyif almay1 ifade etmektedir. Sosyal amacli aligveris, tiiketiciler i¢in arkadaslarla
veya diger aile iiyeleriyle hosca vakit gecirmenin bir yolunu temsil etmektedir.

2.2.3. Tatmin edici alisveris (Rahatlamak icin alisveris)

Bu kategorideki aligveris genel olarak memnun edici aligveris seklinde
tanimlanmaktadir. Tiketiciler aligverisi stresi azaltma, olumsuz ruh halini giderme,
sorunlarini1 unutma, olumsuz ruh halini iyilestirme, kendini simartma faaliyeti olarak
gormektedir.

2.2.4. Fikir edinmek (Fikir edinmek amach alisveris)

Doérdiincti kategorideki aligverisler yeni trendleri ve modayi takip etmek, yeni {iriinleri
izlemek amacgh aligverisi ifade etmektedir. Tiketiciler pazardaki mevcut yenilikleri takip
etmek ve yeniliklere ayak uydurmak amaciyla aligveris yaptiklarini belirtmektedirler.

2.2.5. Rol aligverisi (Baskalarim1 mutlu etmek i¢in alisveris)

Bu kategori bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 aciklamakta, kisinin bir baskasi igin
aligveris yaparken yasadig1 keyif ve heyecani icermektedir. Birgok insan i¢in arkadaslar1 ve
aileleri i¢in aligveris yapmak ¢ok onemlidir. Sevdikleri i¢in aligveris faaliyetinde bulunan kisi,
kendini iyi hissetmekte ve onlar i¢in milkkemmel bir hediye buldugunda gergekten mutlu
olmaktadir.

2.2.6. Deger Aligverisi (Deger elde etme amach aligveris)

Son kategorideki aligveris tiirli indirim tirtinlerini takip etmek ve saticiyla siki pazarlik
yapmak gibi durumlar1 igermektedir. Bu kategorideki tiiketiciler indirimli {irlinler
bulduklarinda, diistik bir fiyat yakaladiklarinda biiyiik bir haz duymaktadir. Aligveris faaliyeti
tiiketicilerin goziinde adeta “kazanilacak bir oyun™ gibi goriilmektedir.

3. ARASTIRMA VE ANALIZ YONTEMI

Yapilan bu ¢alismanin amaci bireylerin alt kiiltiirleri ile hedonik tiiketim arasindaki
iliskiyi incelemektir. Bununla birlikte katilimcilarin hedonik tiiketimlerinin demografik
ozelliklerine, hobilerine ve satin alma aliskanliklarina gore ortalama degerlerini arastirmaktir.
Bu amagla katilimcilara demografik 6zellikleri 6lgen sorularin yani sira her biri besli likert
Olcek tipinde 23 maddeden olusan hedonik tiiketim 6l¢egi sorulari ¢evrimigi anket teknigi
kullanilarak yoneltilmistir. Ik béliimde katilimcilarm demografik 6zelliklerini (Cinsiyet,
Medeni Durum, Yas, Egitim Durumu, Meslek, Gelir), yerlesim yerlerini (Yasanilan sehir,
Hayatinin ¢ogunun gecirildigi sehir, Dogum Yeri), sahip olduklar1 hobileri, ev i¢indeki
sohbette kullanilan ikinci bir dilin varligint ve etnik kdkenlerini belirlemeye yonelik cesitli
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sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde ise, katilimcilarm hedonik tiiketim egilimlerinin
belirlenmesi amaciyla Arnolds ve Reynolds (2003) tarafindan hazirlanan “Hedonik Tiiketim
Olgegi” kullamlmustir. Arastirmada kullanilacak orneklem g¢apmin belirlenmesinde basit
tesadiifi 6rneklem formiiliinden yararlanilmis ve drneklem ¢ap1 n=384 olarak hesaplanmigtir
(Yamane, 2001). Bu nedenle anket 416 katilimciya uygulanmistir. Ankete 416 katilimci
cevap vermis, elde edilen veriler SPSS paket programina aktarilarak analiz islemleri
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde kesikli degiskenlerin frekans, siirekli degiskenlerin
ise ortalama ve standart sapma degerlerine bakilmistir. Bununla birlikte farklilik analizlerine
baslamadan Once verilerin normallik varsayimini saglayip saglamadigi sinanmis; verilerin
carpiklik ve basiklik katsayilar1 +2 araliginda ¢iktigi i¢in (Kim, 2013) verilerin normal
dagildigim gosterdigi varsayilmistir. Bu nedenle verilerin analizinde parametrik teknikler
kullanilmustir. iki kategorili degiskenlere gore farklilik incelemesi bagimsiz érneklem t testi
ile; ikiden fazla kategoriye sahip degiskenlere gore farklilik incelemesi ise F testi (ANOVA)
ile yapilmistir. Yapilan tiim islemlerde istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul
edilmistir.

Aile ile
sohbette
kullanilan
ikinci bir dil
Hobiler Etnik Koken

Hedonik Ikamet Yeri
. ) Tiiketim % 1 hi
Cinsiyet, Medeni (Yasanilan sehir,
Durum, Yas, Egitim

Hayatinin
\ ¢ogunun
Durumu, Meslek, gecirildigi sehir,

Gelir dogum Yeri)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmada incelenen hipotezler ise asagida belirtildigi sekildedir;

Hi: Katilimeilarin hedonik tiiketim algilari ile demografik gruplar arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hiapcdefg: Katilimeilarin hedonik tiikketim algilar1 a)cinsiyetlerine b) medeni
durumlarina c)yasina d) egitim durumlarina e)mesleklerine f)gelir diizeyine gore
anlaml farklilik gostermektedir.

Hy: Katilimcilarin hedonik tiiketim algilar1 1lgili olduklar1 sehre gore farklilik
gostermektedir.

Hapc: Katilimcilarin hedonik tiiketim algilar a)yasadiklari sehirlere b) ¢ogunlukla
hayatlarii1 gecirdikleri sehirlere ¢) dogduklar1 sehirlere gore farklilik
gostermektedir.
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Hs: Katilimcilarin hedonik tiikketim algilari ile sahip olduklar1 hobiler arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hj: Katilimcilarin hedonik tiiketim algilar1 ile sohbet ederken kullandiklar: ikinci bir
dil arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs: Katilimcilarin hedonik tiiketim algilar1 ile etnik kokenleri arasinda anlamli
farklilik vardir.
4, BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik yapist ve g¢alismada kullanilan
Hedonik tiiketim 6lgegine verilen cevaplarin ortalama puanlar1 degiskenlere gore ayrintili bir
sekilde incelenmis; Hedonik tiiketim ve alt boyutlarinin katilimeilarin - demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmastir.

Tablo 1. Calismaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri

N % N 9%
Cinsiyetiniz? Kadin 232 55,8 Tiirk 278 66,8
' Erkek 184 4472 Arap 5 12

Medeni Evli 199 478 Arnavut 10 24
durumunuz? Bekar 217 52,2 Hangi etnik kokene Cerkez 13 3.1
3000 TL ve alt1 110 264 sahipsiniz? Laz 17 4.1
Ortalama 3001-5000 TL 76 18,3 Kiirt 71 17,1
geliriniz? 5001-7000 TL 105 25,2 Gogmen 10 24
7001 TL ve tsti 125 30,0 Diger 12 29

25 yas ve alt1 128 30,8 Hki’)gretim Mezunu 17 4,1
26-35 yasg arasi 159 38,2 Esitim ) Lise Mezunu 96 23,1
Yasimz? 36-45 yas arasi 74 17,8 duru%nunuz’7 On Lisans Mezunu 63 15,1
46-55 yas arasi 33 79 ’ Lisans Mezunu 180 43,3
56 yas ve iizeri 22 53 Lisansuisti Mezunu 60 14,4
Isci 18 43 Marmara 103 24,8
Kamu Calisant 165 39,7 Karadeniz 102 24,5

Emekli 14 34 Cogunlukla Ege 35 84

Mesleginiz? Ev Hanimu 28 6,7 o ' Akdeniz 38 91
: Serbest Meslek 15 36 irdisiniz boloe? I¢ Anadolu 63 15,1
Ogrenci 79 19,0 SCCCISMIZDOIZET sy Anadolu 46 11,1

Calismiyor 25 6,0 Giineydogu Anadolu 27 6,5

Ozel Sektor Calisant 72 17,3 Tiirkiye dist 2 5
Marmara 92 221 Marmara 92 22,1
Karadeniz 112 26,9 Karadeniz 98 23,6

Ege 39 94 Ege 34 8,2

Yasadigimiz _ Akdeniz 37 8,9 Dosdus biloe? ' Akdeniz 32 7,7
bilge? i¢ Anadolu 60 14,4 VOSCUEUNUZDOIGES o Anadolu 67 16,1
Dogu Anadolu 49 11,8 Dogu Anadolu 63 15,1

Gilineydogu Anadolu 25 6,0 Gilineydogu Anadolu 28 6,7

Tiirkiye dis1 2 9 Tiirkiye dis1 2 5

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik o6zellikleri incelendiginde 232’°si (%55,8)
kadin, 184’1 (%44,2) ise erkek olan katilimcilarin 199°u (%47,8) evli, 217’si (%52,2) ise
bekardir. Gelir diizeylerine bakildiginda ise 110’u (%26,4) 3000 TL ve alt1, 76’s1 (%]18,3)
3001-5000 TL aras1, 105’1 (%25,2) 5001-7000 TL aras1 ve 125’1 (%30) ise 7001 TL ve istii
gelire sahiptir. Katilimcilarin yaglart incelendiginde 128’1 (%30,8) 25 yas ve alti, 159°u
(%38,2) 26-35 yas arasi, 74’1 (%17,8) 36-45 yas arasi, 33’1 (%7,9) 46-55 yas aras1 ve 22’si
(%5,3) ise 56 yas ve lizeridir. Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeyleri incelendiginde
17°s1 (%4,1) ilkogretim, 96’s1 (%23,1) lise, 63’1 (%15,1) 6n lisans, 180’1 (%43,3) lisans ve
60’1 (%14,4) ise lisansiisti mezunudur. Katilimcilarin etnik kokenleri incelendiginde ise
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278’isinin (%66,8) Tiirk, 5’inin (%1,2) Arap, 10’unun (%2,4) Arnavut, 13’iiniin (%3,1)
Cerkez, 17’sinin (%4,1) Laz, 71’inin (%17,1) Kiirt, 10’unun (%2,4) Gé¢men ve 10’unun da
(%2,4) diger milletlerden oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte mesleklere bakildiginda;
18’inin (%4,3) is¢i, 165’inin (%39,7) kamu ¢alisani, 14’iiniin (%3,4) emekli, 28’inin (%6,7)
ev hanimi, 15’inin (%3,6) serbest meslek, 79’unun (%19) 6grenci, 72’sinin (%17,3) ozel
sektor calisant ve 25’inin (%6) de calismadigr goriilmiistiir. Katilimeilarin yasadigi bolge
incelendiginde 92’si (%22,1) Marmara, 112’si (%26,9) Karadeniz, 39’u (%9,4) Ege, 37’si
(%8,9) Akdeniz, 60’1 (%14,4) I¢ Anadolu, 49u (%11,8) Dogu Anadolu, 25’i (%6)
Glineydogu Anadolu ve 2’si de (%0,5) Yurt dis1 olarak ortaya g¢ikmistir. Buna karsin
dogduklar1 bolgeye bakildiginda ise; 92’si (%22,1) Marmara, 98’1 (%23,6) Karadeniz, 34’1
(%8,2) Ege, 32’si (%7,7) Akdeniz, 67’si (%16,1) i¢ Anadolu, 63’ii (%15,1) Dogu Anadolu,
28’1 (%6,7) Glineydogu Anadolu ve 2’si de (%0,5) Yurt dis1 oldugu goriilmiistiir. Son olarak
arastirmaya katilan bireylerin ¢cogunlukla hayatlarin1 gecirdikleri bolge incelendiginde de;
103’1 (%24,8) Marmara, 102’si (%24,5) Karadeniz, 35’1 (%8.,4) Ege, 38’1 (%9,1) Akdeniz,
63°1i (%15,1) I¢ Anadolu, 46°s1 (%11,1) Dogu Anadolu, 27’si (%6,5) Giineydogu Anadolu ve
2’si de (%0,5) Yurt dist seklinde ifade edilmistir. Katilimcilarin hemen hemen yarisinin
(%49,3) hayatlarmin biiyiik kismin1 Marmara ve Karadeniz Bolgesi’'nde gecirdikleri
sOylenebilir.

Tablo 2. Katilimcilarin aile bireyleri ile konustugu ikinci dil

N % N %
Belirtmedi 46 58,2
Kiirtce 19 24,1
Ailenizle sohbet ederken kullandi@iniz ikinci bir ~ Evet 79 190 Arapca 3 3,8
dil var m? (Varsa belirtiniz.) Ingilizce 5 63
Diger 6 7,6

Hayir 337 81,0

Arastirmaya katilan bireylerin aile fertleriyle konustuklar1 ikinci bir dilin olup
olmadig1 soruldugunda katilimeilarin 79°u (%19) evet seklinde cevap vermisglerdir. Bu dilin
hangi dil oldugu soruldugunda ise 19’u (%24,1) Kiirtce, 3’1 (%3.8) Arapca, 5’1 (%6,3)
Ingilizce ve 6’s1 (%7,6) ise diger diller oldugunu ifade ederken 46°s1 (%58,2) kullandiklari
ikinci dili belirtmemistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin hobileri ve en ¢ok satin almay1 tercih ettikleri {irlinler ile ortalama
hedonizm puanlari

N % Macera Sosyal Tatmin Fikir Rol Deger Genel

Bahge isleri 97 23,3 2,84 3,62 3,89 2,34 2,84 2,57 3,04

Spor 188 45,2 3,05 3,39 3,94 2,60 2,83 2,84 3,12

Kiiltiirel etkinlikler 134 32,2 2,92 3,68 4,05 249 284 2,87 3,15

Gezi 253 60,8 3,12 3,61 4,07 265 2,86 3,01 3,23

5 Fotograf ve resim 118 28,4 3,32 3,57 411 2,67 3,12 3,23 3,34

= Dizi ve film 224 53,8 3,02 3,42 4,01 254 282 2,81 3,11

g Kitap, dergi, gazete 183 440 2,94 3,46 3,93 241 2,75 281 3,06

== Miizik 231 55,5 3,10 3,44 4,05 261 298 2,97 3,20

Sosyal faaliyetler 7 17 3,04 3,64 4,11 196 254 248 2,98

Sanatsal faaliyetler 5 1.2 2,65 4,35 3,75 1,95 2,65 3,53 3,13

Teknolojik faaliyetler 3 7 2,83 3,58 3,50 2,17 242 2,78 2,88

Koleksiyon 4 10 2,63 3,81 3,31 150 2,00 1,50 2,50

Sanat 131 31,5 3,11 3,56 411 2,78 3,01 3,26 3,31

Edebiyat 167 40,1 3,01 3,53 4,10 244 2,79 2,94 3,14

> Giyim 305 73,3 3,21 3,59 4,01 265 2,96 3,09 3,26

E Miizik 74 17,8 3,23 3,47 4,06 2,84 3,02 3,08 3,29

:% Taki 150 36,1 3,37 3,66 4,23 281 3,07 3,26 3,41

I~ Kozmetik 124 29,8 3,45 3,57 4,26 290 3,16 3,48 3,47

= Elektronik 175 42,1 3,15 3,45 4,00 2,66 3,00 2,87 3,20

Tatil 227 54,6 3,19 3,56 4,07 259 285 3,01 3,22

Diger 10 24 1,98 2,95 3,75 1,73 2,35 1,63 2,43

Arastirmaya katilan bireylerin hobileri ve bu hobilerine karsilik hedonizm seviyeleri
incelendiginde;

97’sinin (%23,3) bahge isleri ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin (3,89); en az
da fikir (2,34) hedonizmlerinin oldugu;

188’inin (%45,2) spor ile ugrastigi ve bu kisilerin en fazla tatmin (3,94); en az da fikir
(2,60) hedonizmlerinin oldugu;

134’linlin (%32,2) kiiltiirel etkinlikler ile ugrastigi ve bu kisilerin en fazla tatmin
(4,05); en az da fikir (2,49) hedonizmlerinin oldugu;

253’{inilin (%60,8) gezi ile ugrastigi ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,07); en az da
fikir (2,65) hedonizmlerinin oldugu;

118’inin (%28,4) fotograf ve resim ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,11);
en az da fikir (2,67) hedonizmlerinin oldugu;

224’\iniin (%53,8) dizi ve film ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,01); en az
da fikir (2,54) hedonizmlerinin oldugu;

183’1intlin (%44) kitap, dergi ve gazete ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin
(3,93); en az da fikir (2,41) hedonizmlerinin oldugu;

231’inin (%55,5) miizik ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,05); en az da
fikir (2,61) hedonizmlerinin oldugu;

7’sinin (%]1,7) sosyal faaliyetler ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,11); en
az da fikir (1,96) hedonizmlerinin oldugu;

5’inin (%1,2) sanatsal faaliyetler ile ugrastigi ve bu kisilerin en fazla sosyal (4,35); en
az da fikir (1,95) hedonizmlerinin oldugu;

3’liniin (%0,7) teknolojik faaliyetler ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla sosyal (3,58);
en az da fikir (2,17) hedonizmlerinin oldugu;

4’iiniin (%]1) koleksiyon ile ugrastig1 ve bu kisilerin en fazla sosyal (3,81); en az da
fikir ve deger (1,50) hedonizmlerinin oldugu goriilmiistiir.
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Katilimcilarin satin almayr en ¢ok tercih ettikleri iirlinler ve bu fiirtinlere karsilik

hedonizm seviyeleri incelendiginde ise;

131’inin (%31,5) satin almayr ¢ogunlukla tercih ettikleri iiriinlerden birinin sanat
triinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,11); en az da fikir (2,78)
hedonizmlerinin oldugu;

167’sinin (%40,1) satin almay1 ¢cogunlukla tercih ettikleri liriinlerden birinin edebiyat
triinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,10); en az da fikir (2,65)
hedonizmlerinin oldugu;

305’inin (%73,3) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri {irlinlerden birinin giyim
triinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,01); en az da fikir (2,44)
hedonizmlerinin oldugu;

74’lintin (%17,8) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri {iriinlerden birinin miizik
triinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,06); en az da fikir (2,84)
hedonizmlerinin oldugu;

150’sinin (%36,1) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri {irlinlerden birinin taki
trtinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,23); en az da fikir (2,81)
hedonizmlerinin oldugu;

124’{iniin (%29,8) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri iiriinlerden birinin kozmetik
rtinleri oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,26); en az da fikir (2,90)
hedonizmlerinin oldugu;

175’inin (%42,1) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri tiriinlerden birinin elektronik
trtinler oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (4,00); en az da fikir (2,66)
hedonizmlerinin oldugu;

227’sinin (%54,6) satin almayr cogunlukla tercih ettikleri tirlinlerden birinin tatil
oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (3,75); en az da deger (1,63) hedonizmlerinin
oldugu;

10’unun (%2,4) satin almay1 ¢ogunlukla tercih ettikleri iiriinlerin bir kisminin da diger
triinler oldugu ve bu kisilerin en fazla tatmin (3,75); en az da deger (1,63)
hedonizmlerinin oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen sonuglar bir biitiin olarak ele alindiginda katilimcilarin hobileri ve

genellikle satin aldiklari iiriinler ne olursa olsun ¢ogunlukla tatmin hedonizmlerinin yiiksek,
fikir hedonizmlerinin ise diisiik oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte;

Macera hedonizmi, fotograf ve resim (3,32) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin
aldig: trlinlerden biri kozmetik (3,45) olan bireylerde en yiiksek, koleksiyon (2,63)
hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi {iriinlerden biri diger iirtinler (1,98) olan
bireylerde ise en diisiiktiir.

Sosyal hedonizm, sanatsal faaliyetler (4,35) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi
tirtinlerden biri taki (3,66) olan bireylerde en yiiksek, spor (3,39) hobisi olan bireyler
ile en ¢ok satin aldigi triinlerden biri diger iiriinler (2,95) olan bireylerde ise en
diistiktiir.

Tatmin hedonizmi, fotograf-resim ve sosyal faaliyetler (4,11) hobisi olan bireyler ile
en c¢ok satin aldigi iriinlerden biri kozmetik (4,26) olan bireylerde en yiiksek,
koleksiyon (3,31) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi iirtinlerden biri diger
tiriinler (3,75) olan bireylerde ise en diisiiktiir.

Fikir hedonizmi, fotograf ve resim (2,67) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldig1
tiriinlerden biri kozmetik (2,90) olan bireylerde en yiiksek, koleksiyon (1,50) hobisi
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olan bireyler ile en ¢ok satin aldig1 tiriinlerden biri diger iiriinler (1,73) olan bireylerde
ise en diisiiktiir.

Rol hedonizmi, fotograf ve resim (3,12) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi
tirinlerden biri kozmetik (3,16) olan bireylerde en yiiksek, koleksiyon (2,00) hobisi
olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi tirlinlerden biri diger iiriinler (2,35) olan bireylerde
ise en diisiiktiir.

Deger hedonizmi, sanatsal faaliyetler (3,53) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi
tirtinlerden biri kozmetik (3,48) olan bireylerde en yiiksek, koleksiyon (1,50) hobisi
olan bireyler ile en ¢ok satin aldig: iirtinlerden biri diger tirtinler (1,63) olan bireylerde
ise en diisiiktiir.

Genel hedonizm, fotograf ve resim (3,34) hobisi olan bireyler ile en ¢ok satin aldigi
tirinlerden biri kozmetik (3,47) olan bireylerde en yiiksek, koleksiyon (2,50) hobisi
olan bireyler ile en ¢ok satin aldig {irtinlerden biri diger tirtinler (2,43) olan bireylerde
ise en diisiiktiir.

Elde edilen sonuglar bir biitiin olarak ele alindiginda fotograf-resim ve sanatsal

faaliyet hobileri olan bireyler ile cogunlukla satin aldiklar: {iriinlerden biri kozmetik {iriinler
olan bireylerin hedonik tiiketim diizeylerinin genellikle digerlerinden yiiksek oldugu; buna
karsin koleksiyon hobileri olan bireyler ile ¢ogunlukla satin aldiklari iiriinlerden biri diger
tiriinler olan bireylerin hedonik tiikketim diizeylerinin ise genellikle digerlerinden diisiik
oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Aragtirmada kullanilan hedonizm 6l¢eginin istatistiki degerlendirmesi

= =< - = <
z i, S F £% 2§ %=
8 Degiskenler X+SS 2 7 Y2 S 22
% 5 E S22 £8 5%
B o o <> 5
1.Bana gore aligveris bir maceradir. 3,06+£1,29 -0,03 -1,00 ,790
< 2.Alsverisi ilham verici buluyorum. 3,09+1,24 -0,07 -0,88 ,805
§ 3.Aligveris benim i¢in bir heyecandir. 3,22+£1,29 -0,23  -0,98 775 1413 0,88
S : - . . P
S 4:A.11§_V€r1§..e ¢iktigim zaman kendi evrenimdeymisim 2804138 0,18 119 724
gibi hissediyorum.
Macera Geneli 3,04+1,12 -0,02 -0,82
5.Cogunlukla, indirim oldugunda aligverise giderim.  3,65+1,26 -0,57 -0,75 ,809
6.Aligveris yaparken indirim aramaktan hoslanirim. 3,89+1,24 -0,95 -0,12 ,839
§ 7.Aligveris yaparken pazarlik pesinde kosmaktan 2934135 0,09 114 705 1334 082
2 hoslanirim.
(n T .. . .
'8.'Ind1r1m zgmar.llarl.ndakl avantajlardan yararlanmak 3624130 -058 -0,79 763
icin aligverise giderim.
Sosyal Geneli 3,52+1,04 -053 -0,40
9.Baskalar i¢in aligveris yapmay1 severim ¢ilinkii onlar 3544135 -056 -087 764
mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum.
10.H_ayzf1t.1n_lda_1k1 ozel. insanlar i¢in bir seyler aldigimda 4334100 -171 2,57 839
£ kendimi iyi hissederim.
£ 11.Yakmlarim i¢in (arkadagslarim, ailem vb.) aligveris 1327 08l
© ’ ’ 4,18+1,05 -1,28 0,95 ,827
 yapmaktan hoslanirim.
12.Aligveris sirasinda birisi icin miikemmel hediyeyi 3734128 -0,73 -053 706
bulmak adina zaman ve ¢aba harcamaktan hoslanirim.
Tatmin Geneli 3,94+0,95 -0,91 0,26
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Fikir

13.Son trend ve egilimleri takip etmek i¢in aligverise

giderim.

14.Yeni modayi takip etmek i¢in aligverise giderim.  2,45+1,33 0,52  -0,87 ,832

15.Piyasaya hal_lgi yeni triinlerin ¢iktigini gérmek icin 0474131 045 -0.98 851

aligverise giderim. ' ' ' ' '

16.Yeni seyler deneyimlemek icin alisverise giderim. 2,67+1,34 0,30 -1,09 129
Fikir Geneli 2,55+1,20 0,38  -0,86

2,63+1,37 0,35 -1,06 ,816

1191 0,92

Rol

17.Aligverise yakinlarimla (arkadaslarimla, ailemle 2 68+129 0.23 1,02 797
vb.) sosyallesmek amaciyla giderim. ' ' ' ' '
18.Aligveris yaparken diger insanlarla etkilesimde
bulunmaktan, sosyallesmekten hoslanirim.
19.Bana gore yakinlarimla (arkadaglarimla, ailemle 11,52 0,88
vb.) aligveris yapmak, onlarla sosyallesmek i¢in bir ~ 2,94+1,35 -0,01  -1,12 ,843

firsattir.

20.Baska insanlarla beraber aligveris yapmak bir bag
kurma deneyimidir.

2,95+1,28 -0,03 -1,05 ,788

2,82+£1,30 0,09 -1,08 769
Rol Geneli 2,84+1,13 0,02  -0,88

2} .Morahrp bozuk OInguI_lda .kendlml daha iyi 2784140 019  -1,25 813
hissetmek i¢in aligverise giderim.

»?o 22.Bana gore alisveris, stresi azaltmanin bir yoludur.  3,02+1,38 -0,01 -1,20 71 10,01 0,87
) ; o e :
a ;?deKr?rr:]mme stirpriz yapmak istedigimde aligverise 2044146 005 -137 708
Deger Ortalamasi 2,91+1,26 0,05 -1,11
T Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:
= ,906
E Barlett’s Test of Sphericity; Approx. Chi-Square:
g 6000,486 / Sig. : 0,000
&= Extraction Method: Principal Components Rotation
% Method: Varimax
= Aciklanan Varyans Toplami: 74,193
20 Cronbach’s Alpha: 0,921
_ Olgek Genel Ortalamasi: 3,15+0,79

Calismada kullanilan 6rneklem c¢apmin yeterli olup olmadigini ortaya koymak
amactyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi sonucunda KMO katsayis1 0,906 olarak
elde edildigi i¢in ¢aligmada kullanilan 6rneklem ¢apinin oldukga yeterli oldugu sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte Bartlett analizi (Bartlett Test of Sphericity) neticesinde elde
edilen sig. degeri (p-degeri) ise 0.05’den kiigiik ¢iktigr icin (0,000 < 0,05), verilerin ¢oklu
normal dagilim varsayimini sagladigi; dolayisiyla degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
oldugu i¢in veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir (Coskun ve Mutlu, 2017;
Karagoz vd., 2019).

Ayrica arastirmada kullanilan hedonizm 6l¢egine agimlayici faktor analizi uygulanmis
ve 6 faktorli bir yapir elde edilmistir. Birinci faktoriin acikladiglr varyans %14,131; ikinci
faktoriin acikladigi varyans %13,342; iiclincii faktoriin agikladig varyans %13,274; dordiincii
faktoriin acikladigi varyans %11,913; besinci faktoriin agikladig: varyans %11,524 ve altinci
faktoriin acikladig: varyans da %10,011 olarak elde edilmistir. A¢iklanan toplam varyansin
ise %74,193 oldugu goriilmiis; agiklanan toplam varyans %50’yi gectigi icin de yeterli oldugu
sonucuna varilmistir (Kalayci, 2010). Bununla birlikte dlgegin giivenilirlik diizeyini 6lgmek
icin aragtirmada kullanilan 23 maddelik hedonizm 6l¢eginin hem geneli hem de alt faktorleri
bakimindan i¢ tutarlilik katsayisma (Cronbach Alpha katsayis1) bakilmistir. Olgegin geneli
icin 0,921; “Macera hedonizmi” faktorii i¢in 0,882; “Sesyal hedonizm” faktorii i¢in 0,822;
“Tatmin hedonizmi” faktori icin 0,814; “Fikir hedonizmi” faktori icin 0,919; “Rol
hedonizmi” faktort i¢in 0,884 ve “Deger hedonizmi” faktorii i¢in ise 0,871 olarak elde
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edilmistir. Elde edilen Cronbach Alpha katsayr degerleri 0.80 den biiylik ¢iktig1 igin
kullanilan 6lgek oldukea yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir (Kalayci, 2010).

Arastirmaya katilan bireylerin ortalama hedonizm seviyelerine bakildiginda 6l¢egin
genel ortalamasi 3,15 ¢ikmistir ve bu deger katilimceilarin orta seviyede bir hedonizme sahip
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte hedonizm alt boyutlarindan en yiiksek ortalamaya
sahip boyutun 3,94 ortalama ile Tatmin Hedonizmi; en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise
2,55 ortalama ile Fikir Hedonizmi oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ bireylerin ¢ogunlukla
tatmin hedonizmi yasadiklarini; fikir hedonizmini ise en az yasadiklarini ifade etmektedir.

Maddeler bazinda 6lgek incelendiginde ise en yiiksek ortalamaya sahip hedonizm maddesinin
tatmin hedonizmi alt boyutu maddesi olan “Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler
aldigimda kendimi iyi hissederim” (4,33) maddesi oldugu goriilmiistiir. Buna karsin en diisiik
ortalamaya sahip hedonizm maddesinin ise fikir hedonizmi alt boyutu maddesi olan “Yeni
moday takip etmek i¢in aligverise giderim.” (2,45) maddesi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5. Arastirmaya katilan bireylerin hedonizm diizeylerinin demografik degiskenlere gére
farkliliginin incelenmesi

Demografik Degiskenler Macera Sosyal Tatmin Fikir Rol Deger
S Kadin 3,2123 3,5851 4,1907 2,7069 2,8944 3,2989
Erkek 2,8302 3,4457 3,6345 2,3573 2,7813 2,4257

Sig. (p-degeri) 0,000 0,174 0,000 0,003 0,310 0,000

Medeni Durum Evli 2,9045 3,5867 4,0063 2,4849 2,7613 2,7923
Bekar 3,1705 3,4654 3,8882 2,6141 2,9205 3,0230

Sig. (p-degeri) 0,015 0,235 0,204 0,273 0,150 0,062

3000 TL ve al1 ~ 3,2023 3,4864 3,8636 2,6773 3,0045 3,0697
Ortalama gelir 3001-5000 TL  3,2072 3,5493 4,1151 2,6447 3,0066 3,2061)

5001-7000 TL  2,8952 3,5095 3,9000 2,4238 2,6738 2,7429
7001 TL ve iistii ~ 2,9280 3,5520 3,9500 2,4940 2,7480 2,7387

Sig. (p-degeri) 0,070 0,960 0,319 0,370 0,068 0,017

57

25 yas ve alt1 3,2656 3,3848 3,8789 2,7910 3,0234 2,9870

26-35 yas aras1  3,0173 3,5440 4,0519 2,5031 2,8019 2,9727

Yas 36-45 yas aras1 2,9291) 3,6520 3,9764 2,4899 2,7399 2,8964
46-55 yas aras1  2,6818 3,3561 3,6212 2,3030 2,7955 2,4343

56 yas ve lizeri  2,8636 4,0000 3,9318 2,1023 2,5341 2,8182

Sig. (p-degeri) 0,041 0,061 0,157 0,038 0,213 0,223
ilkogretim  3,1324  3,7941  3,3520mms 30147  3,3529  3,1569

Lise 30729 34531 3,8359) 24806 29688  2,7222

Egitim durumu  OnLisans  3,0992  3,3452 411519 26270 27183  3,0423
Lisans 30125 35986 39722 25000  2,7806  2,9556

Lisansisti ~ 3,0042  3,5208  4,0250  2,6000  2,8250  2,8833

Sig. (p-degeri) 0,970 0,357 0,031 0,483 0,198 0,444

fsci 29444  3,7361  3,6528  2,2361  2,7083  2,7037

Kamu Calisam  2,3803my. 34848 38803 24255y 2,7333Wy 2,6525

Emekli 26964 \ 3,7857 39821  2,2321 \ 25000 \ 2,8571

Ev Hanimu 2,8929 3,8304 3,9643 2,3214 2,7946 3,2262
Serbest Meslek  3,4667 4,1500 4,0333 2,7333 3,0500 3,2889
Ogrenci 3,4114 3,5633 3,9051 2,9652 C3,2532 3,0802

Meslek

Calismiyor  2,9500 34100 4 4,0000  2,2500 ( 2,9400  3,0933
Ozel Sektor ~ 3,1076 325359 41562  2,6875 92,6044  3,1250
Sig. (p-degeri) 0,019 0,034 0,487 0,014 0,028 0,040
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Tiirk 30656 36538 309811 25638 28975 30012 3,022
Arap 34000 35500 37000  1,8500 24500  2,3333 29043
Arnavut 25500 32250 39250  2,6250 26750 24000 29217
Etnik Kéken Cerkez 31538 33462 308846 26538 26923 3,538  3,1472
Laz 33382 33529 38971 24706 26765 25294  3,0665
Kiirt 30387 33063 37852 26197 28803 27793  3,0808
Gogmen 28500 28500 43500  2,6750 24250  3,0667  3,0348
Diger 24375 30208 39583 20208 24583 24722 27391
Sig. (p-degeri) 0,361 0,023 0,698 0,707 0,671 0,288 0,455
Marmara 29212 34674 38533 24891 28261 29420  3,0893
Karadeniz 30446 34688 39866 25246 27656  2,7143  3,1002
Ege 31667 33974 42756 30000 31218  3,1966  3,3668
Yasamilan Akdeniz 30270 35608 37635 23919 25946 30360  3,0635
bélge i¢ Anadolu 3,083  3,8083 40042 24708 28250 29222  3,1971
Dogu Anadolu  3,1531 35051 37551 25816 29694  2,8980  3,1544
G.dogu Anadolu  3,0500 35000  4,0200  2,6000 30400  3,1067  3,2243
Yurt dist 25000  3,1250 46250  2,3750  2,3750  2,5000  2,9348
Sig. (p-degeri) 0,921 0,539 0,155 0,451 0,487 0,545 0,665
Marmara 29022 34810 40435 25326 209076  2,8261 3,281
Karadeniz 30740 34821 308903 24464 26633  2,8503  3,0772
Ege 31103 36544 43235 27721 31103  3,0980  3,3555
Dogdugu bilge - <eN2 31797 34687 37344 24219 26797 3,979 31101
ic Anadolu  3,0261 36455 39216 = 2,4925 28022 29204  3,1441
Dogu Anadolu  3,1667 35159 37897 27222 30357  2,8677 13,1967
G.dogu Anadolu  2,9643 34911 39554 26607 28482 29524 3,537
Yurt dist 25000 27500 45000 2,250 22500  2,8333 28261
Sig. (p-degeri) 0,834 0,887 0,146 0,756 0,345 0,871 0,797
Marmara 29248 34854 38762 25218 27816  2,9126  3,0912
Karadeniz 31127 35294 40147 25809  2,8284  2,7974  3,1590
Cogunlukla Ege 31571 34357 43786 29143 30214 31619 33528
hayatin Akdeniz 30329 35658  3,8224 23882 26053 29123  3,0606
gecirildigi ~ ic Anadolu 30675 36151  3,8413 24524 28532 29101  3,1325
bolge Dogu Anadolu  2,9402 34946  3,7446 24620 29674 27754  3,0766
G.dogu Anadolu  3,1667 35741 40741 26759 30278  3,1852 13,2882
Yurt dist 37500 30000 47500  3,0000 27500 40000 35217
Sig. (p-degeri) 0,841 0,981 0,052 0,627 0,759 0,600 0,650
Konusulan Evet 30728 33133 37943 25506 28418  2,7511  3,0671
ikinci bir dil? Hayir 30364 35727 39800 25527 28450  2,9505 3,651
Sig. (p-degeri) 0,809 0,074 0,116 0,989 0,982 0,206 0,320
Belirtmedi 30646 35444 39621 25901 28708  2,9495 31729
Kiirtge 28553 35000  3,8947  2,1053 26053  2,6316 29451
Kiﬁ?n“csi“(;ﬁ“ Arapga 3,5000 3,3333 35833  2,6667  2,0833 24444 29565
ingilizce 1,8500  2,8500  3,8000  1,5000  2,4000  1,8000  2,3913
Diger 30417 29167 32917 23750 26667 26111  2,8261
Sig. (p-degeri) 0,142 0,355 0,464 0,134 0,501 0,205 0,113

Katilimcilarin - hedonizm diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilig
incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur:

e C(Cinsiyete gore; kadmlarin hem genel hedonizm hem de alt boyutlardan Macera,
Tatmin, Fikir, Deger hedonizm diizeylerinin erkeklerden,

e Medeni duruma gore; bekar bireylerin Macera hedonizm diizeylerinin evlilerden,

e Ortalama gelire gore; 3001-5000 TL gelire sahip bireylerin Deger hedonizm
diizeylerinin 7000 TL ve {izeri gelire sahip bireylerden,
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e Yasa gore; 26-35 arasi yastaki bireylerin Macera hedonizm diizeylerinin 46-55 arasi
yastaki bireylerden; 25 yas ve altindaki bireylerin Fikir hedonizm diizeylerinin 56 ve
tizeri yastaki bireylerden,

e Egitim durumuna gore; 6n lisans mezunlarinin Tatmin hedonizm diizeylerinin
ilkogretim mezunlarikinden,

e Meslege gore; 6grencilerin hem genel hedonizm hem de alt boyutlardan Macera, Fikir
ve Rol hedonizm diizeylerinin kamu ¢alisanlarinkinden; serbest meslek calisanlarinin
Sosyal hedonizm diizeylerinin 6zel sektor ¢alisanlarinkinden; O6grencilerin Rol
hedonizm diizeylerinin de 6zel sektdr ¢alisanlarinkinden yiiksek oldugu goriilmiistiir.

e Etnik kokene gore; bireylerin genel anlamda Sosyal hedonizm diizeyleri farklilik
gostermektedir ancak ikili karsilagtirma sonucunda herhangi iki etnik koken arasinda
anlamli bir farklilik gtkmamustir.

Arastirmaya katilan bireylerin hedonizm diizeylerinin yukarida belirtilenler disindaki
diger demografik 6zelliklerine gore ise herhangi bir farklilik bulunamamistir. Bu bulgulardan
hareketle aragtirma basinda gelistirilen hipotezler incelendiginde; Hia, Hip, Hic, Hig, Hle, His,
Hs hipotezleri kabul edilmis, Haa, Hap, Hae, Ha Hs hipotezleri ise reddedilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alisma ile hedonik tiiketimin bazi alt kiiltiirlerle etkilesim igerisinde olabildigi,
bazi alt kiiltiirler ile etkilesim igerisinde olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin demografik
ozelliklerine gore frekans dagilimlar incelendiginde, dagilim oranlarmin katilimeilarin
diisiincelerini yansitmasi igin yeterli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar etnik koken
temelinde degerlendirildiginde ise katilimcilarin dagilimlarinin Onder’in (2006) verileriyle
kismi farkliliklar gosterse de hemen hemen benzer oldugu goriilmektedir (Arastirmact
verileri: Tiirk %66,8, Kiirt %17,1, Arap %1,2; Ali Tayyar Onder (2006) verileri ise Tiirk
%90.00, Kiirt %6.76, Arap %1.08 seklinde dagilim gostermektedir). Bu farkliligin temel
nedenleri; veriler arasinda on alt1 yil fark olmasi (2006-2022) ve arastirmamizda kolayda
ornekleme yoluna gidilerek her ilden hemen hemen esit katilimciya ulasma cabasi
gosterilebilir. Katilimcilar tarafindan hedonik tiiketim agisindan en ¢ok satin alinan {iriinlerin
ise ilk olarak Giyim %73,3 ve ikinci olarak Tatil %54,6 oldugu belirtilmistir. Bu sonuglar
Arslan (2016)’nin ¢alismasiyla (ilk olarak Giyim %53,3, ikinci olarak Tatil %36,6) benzerlik
gostermektedir.

Arastirma sonuglar1 yerlesim yeri temelli olarak ele alindiginda hedonik tiiketim
faktorlinlin yerlesim yeri faktoriiyle bir iligkisi tespit edilememistir. Ulasilan bu sonug,
Chang’in (2001) arastirma sonuglar1 ile benzesmekte fakat Aydin’in (2018) arastirma
sonuclariyla farklilasmaktadir. Sonuclar cinsiyet temelinde degerlendirildiginde, kadin
katilimcilarin hem genel hedonizm hem de hedonik tiiketime ait alt boyutlardan Macera,
Tatmin, Fikir, Deger hedonizm diizeylerinin erkeklerden yiiksek oldugu goriilmektedir.
Kadmlarin hedonik tiiketim egilimlerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu bulgusu alan
yazindaki diger aragtirmalarla benzerlik gostermektedir (Chang, 2001; Arnold ve Reynolds,
2003; Altunisik ve Calli, 2004; Ozdemir ve Yaman, 2007; Kiikrer, 2011; Karatas, 2011).
Gelir degiskenine gore sonuglar incelendiginde ise orta diizey gelir sahiplerinin (3001-5000
TL gelire sahip bireylerin), yiiksek gelire sahip bireylerden (7000 TL ve iizeri gelire sahip
bireylerden) deger hedonizmi diizeylerinin farklilastigi diger hedonik tiiketim alt boyutlarinda
herhangi bir farklilagsma olmadig1 goriilmektedir. Hedonik tiiketim alt boyutlarindan sadece
1/6’inde farklilasma olmasi gelirle hedonik tiiketim egilimi arasinda kuvvetli bir iligkinin
mevcut olmadigimi gostermektedir. Ulasilan bu sonu¢ Karatas (2011), Altinkiipe (2018) ve
Umud (2019)’un arastirmalariyla paralellik; Aydin (2010), Ilgaz (2018), Semiz (2017)’in
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arastirmalartyla zithik gostermektedir. Yas degiskeni esas alindiginda 25 yas alt1 bireylerin
fikir hedonizmi degerlerinin 56 ve {izeri yastaki bireylerden, 26-35 yas arasindaki bireylerin
macera hedonizmi degerlerinin 46-55 arasi1 yastaki bireylerden anlamli sekilde farklilagtig
goriilmektedir. Yasin hedonik tiiketim egilimi ilizerindeki genel etkisi incelendiginde ise geng
bireylerin hedonik tiiketim egilimlerinin yash bireylere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Hedonik tliketim {izerindeki yas degiskenin etkisine yonelik bulgu cesitli aragtirmalarla
benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008; Dogan vd., 2014; Celik, 2017;
Isik ve Selvi, 2017; Semiz, 2017). Meslek degiskeni incelendiginde; 6grencilerin (i) hem
genel hedonizm hem de alt boyutlardan Macera, Fikir ve Rol hedonizm diizeylerinin kamu
calisanlarinkinden, (ii) Rol hedonizm diizeylerinin de 6zel sektor ¢alisanlarinkinden yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle, 6grencilerin hedonik tiiketime daha egilimli
olduklar1 sdylenebilir. Ogrencilerin hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu
yoniindeki bulgu Birdir ve Birdir (2020) ve Ilgaz’in (2018) arastirmalariyla benzerlik
gostermektedir. Katilimcilarin etnik kokenleri temel alindiginda ise, katilimcilarin genel
anlamda Sosyal hedonizm diizeyleri farklilik gosterse de, ikili karsilastirma sonucunda
anlaml bir farkliligin tespit edilememis olmasi, Arslan’n (2016) Tiirkiye’deki farkli etnik
kimlige sahip tiiketiciler lizerine yiiriittigli ¢aligmasinin sonuglartyla benzemektedir.

Aragtirmadan elde edilen tiim sonuglar bir biitiin olarak degerlendirildiginde hedonik
tilketim {izerinde etkisi olabilecek alt kiiltiir boyutlarinin hepsinde —sanatsal faaliyet ve
koleksiyon hobisi olanlar, 56 yas ve iizeri olanlar, ilkdgretim mezunlari, is¢i ve serbest meslek
calisanlar1 hari¢ tutulmak tizere- katilimcilarin tatmin hedonizmi degerlerinin en yliksek
hedonizm degerini temsil ettigi; -Arnavutlar, go¢menler ve yurt dist yerlesikleri harig¢
tutulmak tizere- katilimcilarin hedonik tiiketim egilimlerinin en diisiik oldugu boyutun ise
fikir hedonizmi oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, yapilan analizler sonucunda cografik
bolgeler temelinde anlamli bir farklilik ¢ikmasa da —yurt dis1 yerlesikler hari¢ tutuldugunda-,
hayatinin belirli bir bolimiinii ya da tiimiini Ege Bolgesi sehirlerinden birinde gegiren
katilimcilarin ortalama hedonik tiiketim degerleri diger cografik bolgelere gore daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilabilir.

Aragtirma kapsaminda, Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde yasayan 416 katilimciya
ulasilmis ve katilime1 yanitlar: giivenilir bir yap1 sergilemistir. Aragtirmanin en 6nemli kisitt
ise, veriler kolayda ornekleme yoluyla toplanmistir. Katilimci sayilarin belirlenmesinde
Tiirkiye’nin cografik bolge sayis1 esas alinmis ve her bolgeden hemen hemen esit sayida
katilimciya ulasilmasi hedeflenmis ve bu yoniiyle katilimcilara ulasilamayan sehirler vardir
(Aksaray, Karaman, Nevsehir, Cankiri, Ardahan, Hakkari, Mus, Siirt, Kilis, Sirnak, Amasya,
Gilimiighane, Osmaniye). Arastirmanin bir diger 6nemli kisit1 ise durumsal giidiilerin dikkate
alinmamis olmasidir. Bunun yaninda meslek agisindan daha farkli bir hedef kitlenin (iist
diizey yoneticiler, gezginler, gilizel sanatlarla ugrasan kisiler vb.) hedonik tiiketim
davraniglarinin ele alinmasi gelecek arastirmalar i¢in farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilecektir.
Gelecek aragtirmalar i¢in diger oOneriler ise, arastirmanin il temelinde degil farkl iilkeler
temelinde gercgeklestirilmesi veya kolayda iriinler, begenmeli {irtinler ve 6zellikli tirtinler gibi
belirli iirlin gruplarinda hedonik tiikketim egiliminin incelenmesi seklinde ifade edilebilir.

2060



ALT KULTURLER iLE HEDONIK TUKETIM ARASINDA ILISKININ INCELENMESI: TURK TOPLUMU
UZERINE BiR UYGULAMA

KAYNAKCA

Akca, E. (2009). Hedonik Tiiketim Davranisint Belirleyen Demografik Faktorlerin Analizi,
Eskisehir Yunus Emre Devlet Hastanesi Saghk Personeli Ornegi (Yiiksek Lisans
Tezi). Dumlupinar Universitesi SBE, Kiitahya.

Akturan, U. (2010). Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi. Oneri Dergisi, 9(33), 109-116.

Altan, A. (2019). Tiiketici kisilik ozelliklerinin hedonik tiiketim davranislar iizerine etkisi ve
bir arastirma (Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi SBE, Istanbul.

Altinkiipe, G. (2018). Anadolu Universitesi 6grencilerinin giysi alisverisinde hedonik tiiketim
davramglarimn  belirlenmesi (Yiiksek Lisans Tezi). Anadolu Universitesi FBE,
Eskisehir.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2014). Pazarlama ilkeleri ve yonetimi (1. Baska).
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Altunisik, R. ve Calli, L. (2004). Plansiz aligveris ve hazci tiiketim davraniglari lizerine bir
aragtirma: Satin alma karar siirecinde bilgi kullanimi. 3. Ulusal Bilgi Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, Eskisehir, Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, 231-240.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan kusaga tiiketim olgusu ve gelecegin tiiketici profili.
Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(1), 203-212.

Arnold, M. J. ve Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of
Reatailing, 79(2), 77-95.

Arslan, B. (2016). Etnik kokenin hedonik tiiketime etkisi: Tiirkiye’de yasayan farkli etnik
kimlige sahip tiiketiciler {izerine bir arastirma. Akademik Bakis Dergisi, 53, 272-285.

Arslan, I. K. ve Mutlu, M. E. (2020). Kiiltiirel faktorlerin tiiketici davranislarma etkileri.
Premium e-Journal of Social Sciences, 4(7), 243-248.

Ayaz, S. ve Celikel, A. (2020). Satin alma tarzlan ile giic mesafesi ve bireycilik-
toplulukguluk arasindaki iliski. Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 6(3), 813-827.

Aydin, S. (2010). Hedonik aligverisin cinsiyet, gelir ve yerlesim biyiikliigline gore
farklilasmasi iizerine bir arastirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15(3), 435-452.

Bag, M. ve Samsunlu, G. (2015). Starbucks Coffee tiiketicilerinin demografik 6zelliklerinden
biri olan cinsiyete gore hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumlarmin
belirlenmesi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 14-
34.

Bas, Y. (2016). Tiiketicilerin aligveris davranislarindaki diiskiinliiklerinin boyutlar1 ve dlgek
gelistirme. Journal of Management, Marketing and Logistics, 3(1), 64-86.

Bilgin, M. (2016). Psikolojik danismanlarin ve psikolojik danismanlik 6grencilerinin yasam
ve mesleki degerleri. International Journal of Social Sciences and Education
Research, 2(4), 1091-1113.

Birdir, S. S. ve Birdir, K. (2020). Y kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya
satinalma davraniglar1 ve hedonik tiiketim egilimlerinin belirlenmesi. International
Journal of Social Sciences and Education Research, 6(4).

Chang, E. (2001). The mediating role of hedonic shopping value in apparel shopping
satisfaction (Doctor Of Philosophy Thesis). Oregan State University, USA.

Collin, C., Grand, V., Benson, N., Lazyan, M., Ginsburg, J. ve Weeks, M (2019). Psikoloji
Kitab (6. Basimdan Ceviri, Ceviren: Emel Lakse). Istanbul: Alfa Kitap.

Coskun, A. ve Mutlu H. T. (2017), Investigating high school students’ use of extramural
english: A scale development study, /nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi,
6(1), 571-590.

2061



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences®
https://dergipark.org.tr/esosder

Cakmak, A. C. ve Cakir, M. (2012). 12-18 Yas aras1 genclerin hedonik tiiketim
davranislarinin incelenmesi: Kocaeli sehir merkezinde bir arastirma. Tarih Kiiltiir ve
Sanat Arastirmalart Dergisi, 1(4), 171-1809.

Celik, O. (2017). Mobil telefon satin alimlarinda hedonik tiiketim: Adana drnegi. Isletme ve
Iktisat Calismalar: Dergisi, 5(1), 21-27.

Dogan, H. G., Giirler, A. Z. ve Agcadag, D. (2014). Hedonik tiiketim aligkanliklar1 iizerine
etkili faktorlerin degerlendirilmesi (Tokat 1li Ornegi). Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 7(30), 70-77.

Dogan, 1. (1993). Bir Alt Kiiltiir Olarak Ankara Yiiksel Caddesi Gengligi. Ankara Universitesi
Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 26(1), 107-129.

Erkmen, T. ve Yiiksel, C. A. (2008). Tiiketicilerin aligveris davranis bigcimleri ile demografik
ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin incelenmesine yonelik bir aragtirma. Ege Akademik
Bafkas, 8(2), 683-7217.

Evanschitzky, H., Emrich, O., Sangtani, V., Ackfeldt, A., Reynolds, K. E. ve Arnold, M. J.
(2014). Hedonic Shopping Motivations in Collectivistic and Individualistic Consumer
Culture. International Journal of Research in Marketing.

Gardner, M. P. (1985). Mood states and consumer behavior: A critical review. Journal of
Consumer Research, 12(3), 281-300.

Hag, M. A. ve Abbasi, S. (2016). Indirect impact of hedonic consumption and emotions on
impulse purchase behavior: A double mediation model. Journal of Management
Sciences, 3(2), 108-122.

Hightowera, R., Brady, M. K. ve Baker, T. L. (2002). Investigating the role of the physical
environment in hedonic service consumption: an exploratory study of sporting events.
Journal of Business Research, 55, 697 — 707.

Hirschman, E. C., ve Holbrook, M. B. (1982). Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92-101.

Hughes, N. (2009). Consumer Collectives (Chapter 6) (in Contemporary Issues in Marketing
and Consumer Behaviour, Elizabeth Parsons ve Pauline Maclaran). Butterworth-
Heinemann, imprint of Elsevier

Ilgaz, M. (2018), Kusaklar aras1 hedonik tiiketim davraniglarinin demografik 6zelliklere gore
farkliliklari: Kastamonu ili merkez ilgesi tizerine bir arastirma. Turkish Journal of
Marketing, 3(1), 1-17.

Isik, G. ve Selvi, M. S. (2017). Ev Hanimlarinin Hedonik Tiiketim Egilimlerine Iliskin Bir
Arastirma. Balkan Sosyal Bilimler Dergisi, 6(11), 108-133.

Islamoglu, A. H. ve Altumgsik, R. (2017). Tiiketici davramslar: (5. Baski). Beta Yaymcilik,
Istanbul.

Kalayci, S. (2010), SPSS wuygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri, Ankara: Asil
Yayinlari.

Karagdz, Y., Mutlu, H. T., Sagir, S. ve Celil, M. (2019), Kargo sirketi se¢imini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik 6lgek gelistirilmesi: Sivas 6rnegi. Ekonomik ve
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 15 (2).

Karaca, $. ve Giimis, N. (2018). Kiiltiir ve tiiketim: Hofstede kiiltiir boyutlar: ve iilke
ornekleri ile. Ankara: Gazi Kitabevi.

Karahan, F. D. ve Adak, N. (2019). Tiiketimin cinsiyeti: Tiikketim toplumunda genglerin
tiiketim egilimleri. Akdeniz Kadin Calismalari ve Toplumsal Cinsiyet Dergisi, 2(1),
118-148.

Karatas, E. (2011). Hedonic consumption: Confirmation of the scale and analyzing the effects
of demographic factors and an application in Izmir by using lisrel (Yiksek Lisans
Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir.

2062



ALT KULTURLER iLE HEDONIK TUKETIM ARASINDA ILISKININ INCELENMESI: TURK TOPLUMU
UZERINE BiR UYGULAMA

Kim, H. S. ve Hong, H. (2011). Fashion leadership and hedonic shopping motivations of
female consumers. Clothing & Textiles Research Journal, 29(4), 314-330.

Kim, H.-Y. (2013). Statistical notes for clinical researchers: assessing normal distribution (2)
using skewness and kurtosis. Restorative Dentistry & Endodontics, 37(44), 52-54.
d0i:10.5395/rde.2013.38.1.52

Kitiroglu, A. L. ve Yildiz, M. (2022). Kadinlarin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin
incelenmesi: Y ve Z kusag {izerine bir arastirma. Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve
Aragtirmalart Dergisi, 3(1). https://doi.org/10.54439/gupayad.1073610

Kog, E. (2019). Tiiketici davranmislar: ve pazarlama stratejileri global ve yerel yaklasim (8.
Bask1). Ankara: Segkin Yayimncilik.

Kusuma G.W., Djazuli A., Idrus S. (2013). The influence of hedonic shopping motivations on
buying decision with gender as dummy variable. European Journal of Business and
Management, 5(31), 241-242.

Kiikrer, O. (2011). Universite dgrencilerinde hedonik tiiketimin cinsiyete gore farklilasmas.
Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar: Dergisi, 1(1), 68-87.

Langrehr, F. W. (1991). Retail shopping mall semiotics and hedonic consumption. Advances
in Consumer Research, (18), 428-433.

Mothersbaugh, David, L. ve Hawkins, Del 1. (2016). Consumer behavior-building marketing
strategy. 13. Edition, Mcgraw-Hill Education.

Munoz, F., Hildebrandt, A., Schacht, A., Stiirmer, B., Brocker, F., Martin-Loeches, M. ve
Sommer, W. (2018). What makes the hedonic experience of a meal in a top restaurant
special and retrievable in the long term? Meal-related, social and personality factors.
Appetite, 125, 454-465.

Muro, F. ve Murray, K. (2012). An arousal regulation explanation of mood effects on
consumer choice. Journal of Consumer Research, 39 (3): 574-584.

Murphy, E. F., Snow, W. A., Carson, P. ve Zigarmi, D. (1997). Values, sex differences and
psychological androgyny. International Journal of Value-Based Management, 10, 69-
99.

Odabas1, Y. (2012). Postmodern pazarlama (3. Baski). istanbul: Mediacat Kitaplari.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2019). Tiiketici davranisi (19. Baski). istanbul: MediaCat Kitaplari.

Onder, A. T. (2007). Tiirkiye'nin etnik yapisi, halkimizin kékenleri ve gercekler (16. Baska).
Fark Yayinlar.

Ozdemir, S. ve Yaman, F. (2007). Hedonik alisverisin cinsiyete gore farklilasmasi {izerine bir
aragtirma. Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2(2),
81-91.

Ozkan, B. (2020). Erkeklerin hedonik tiiketim aliskanliklarinin demografik degiskenler ve
burglar agisindan degerlendirilmesi. Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 18(Armagan Sayisi), 325-344.

Ozsungur, F. ve Giiven, S. (2016). Tiiketici davramslarm etkileyen sosyal faktorler ve aile.
International Journal of Eurasian Education and Culture, 3, 127-142.

Penpece, D. (2006). Tiiketici davramglarint belirleyen etmenler: Kiiltiiriin  tiiketici
davramgslar: iizerindeki etkisi (Yiksek Lisans Tezi). Kahramanmaras Siit¢ii imam
Universitesi SBE, Kahramanmaras.

Rani, P. (2014). Factors influencing consumer behaviour. International Journal of Current
Research and Academic Review, 2(9), 52-61.

Rokeach, M. (1979). Understanding human values: individual and societal. New York: Free
Press.

Rose, T. ve Mort, G. S. (2001). Applying MEC theory to understanding consumer motivation
for hedonic products: The role of values. American Marketing Association
Conferecence Proceedings, 12, 249.

2063



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences®
https://dergipark.org.tr/esosder

Russell, J. A. (1980). A circumplex model of affect. Journal of Personality and Social
Psychology 39(6), 1-78.

Saritas, E. ve Hasiloglu, S. B. (2015). Calisan kadinlarin 6zel aligveris sitelerinden satin
alimlarinin hedonik amach tiiketim acisindan incelenmesi. Internet Uygulamalar: ve
Yonetimi Dergisi, 6(1), 53-62.

Sava, 1. I. (2014). Diinya dilleri ve Tiirk¢e. Dil Arastirmalart Dergisi, Giiz (19), 241-246.

Schouten J. W. ve McAlexander, J. H. (1995). Subcultures of consumption: an ethnography
of the new bikers. Journal of Consumer Research, 22(1), 43-61.

Schouten, J. W., Martin, D. M. ve McAlexander, J. H. (2011). The evolution of a subculture
of consumption (in Consumer Tribes: Bernard Cova, Robert V. Kozinets, Avi
Shankar). 2. Baski, imprint of the Taylor & Francis Group.

Semiz, B. B. (2017). A ve B tipi kisilik 6zelliklerine gore tiiketicilerin plansiz, kompiilsif ve
hedonik satin alma davramslarmin arastirilmasi. Pazarlama Icgoriisii Uzerine
Calismalar, 1(1), 13-22.

Soares, A. M., Farhangmehr, M. ve Shoham, A. (2007). Hofstede's dimensions of culture in
mternational marketing studies. Journal of Business Research, 60, 277-284.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour, a
european perspective (Third Edition). Pearson Education.

Steenkamp, J. E. M. (2001). The role of national culture in international marketing research.
International Marketing Review, 18(1), 30-44.

Sahin, B. G. ve Akballi, E. E. (2019). Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve yontem
analizi. Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 1(1), 43-85.

Tauber, E. M. (1972). Why do people shop? Journal of Marketing, 36(4), 46-49.

Thornton, S. (1997). The Subcultures Reader. A general introduction, TJ Press (Padstow)
Cornwall.

Thorpe, C., Yuill, C., Hobbs, M., Todd, M., Tomley, S. ve Weeks, M. (2019). Sosyoloji
Kitabi (3. Basimdan Ceviri, Ceviren: Tufan Gébekgin). Istanbul: Alfa Kitap.

Tokgoz, E. (2018). Materyalist degerler statii tiikketimi ve diirtlisel satin alma arasindaki
iliski. Journal of Management and Economics Research, 16(1), 1-19.

Tse, D. K., Lee, K., Vertinsky, I. ve Wehrung, D. A. (1988). Does culture matter? A cross-
cultural study of executives' choice, decisiveness, and risk adjustment in international
marketing. Journal of Marketing, 52(4), 81-95.

Umud, H. (2019). Tiiketici satin alma tarzinda hedonik tiiketim yaklagimi: Gsm operatorii
kullanicilar: iizerinde bir uygulama (Yiiksek Lisans Tezi). Pamukkale Universitesi
SOBE, Denizli.

Unal, S. ve Ceylan, C. (2008). Tiiketicileri hedonik alisverise ydnelten nedenler: Istanbul ve
Erzurum illerinde karsilastirmali bir arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi 22(2), 265-283.

Wartenbroch, K., Dhar, R. (2000). Consumer choice between hedonic and utilitarian good.
Journal of Marketing Research, 37(1), 60-71.

Yamane, T., (2001)., Temel Ornekleme Yontemleri. Ceviren: Alptekin Esin, M. Akif Bakir,
Celal Aydin ve Esen Giirbiizsel, Literatiir Yayincilik, Istanbul.

2064



