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Ozet: Giniimiizin modern tiiketim toplumlarmn en  belirgin
ozelliklerinden birisi tiiketim olgusunun duygusal boyutunun daha ¢ok one
¢ikmasidir. Uriin ve markalarin sembolik anlamlari rekabet avantaji saglamada
en Onemli araglardan birisi haline gelmistir. Tiiketiciler, sadece sorunlarina
maksimum fayda bulmaya calisan rasyonel problem coziiciiler olarak
goriilmemektedirler. Thtiyaglarini gidermenin yam sira, tiiketim deneyiminden
haz almaya caligmaktadirlar. Bu nedenle hedonik (hazci) tiiketim daha ¢ok
inceleme konusu olmaya baslamistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin haz alacaklar1
aligveriglerden beklentileri de farklilik gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
hangi nedenlerle hedonik aligverise yoneldiklerini belirlemek, bu davranislarin
¢oziimleme ve beklentilerine cevap vermede Onemli bir yere sahiptir. Bu
calismada Istanbul ve Erzurum illerinde yagayan tiiketicileri hedonik aligverise
yonelten nedenler karsilastirilmaya calisilmistir. Arastirma sonucunda farkl
illerde yasayan tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenler degismektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, Hedonik aligveris, Hedonik
Aligveris Nedenleri

Abstract: In today’s modern consumption societies, the emotional
dimension of consumption is becoming more important. The symbolic meaning
of products and brands have been one of the most important tools in gaining
competitive advantage. Consumers are not merely seen as rational problem
solvers who try to find maximum benefit in their problems. They try to enjoy
their consumption experience as well as meeting their needs. So hedonic
consumption have begun to be investigated more and more. Besides,
consumers’ expectations in their hedonic shopping differ. Thus, determining
the reasons that lead consumers to hedonic shopping is important in analyzing
their behaviours and satisfying their needs. In this study, it was aimed to
compare who are living in Istanbul and Erzurum are have whether same
hedonic shopping motivations. At the end of the study, consumers who are
living different cities have different hedonic shopping motivations.

Key Words: Consumer Behaviour, Hedonic Shopping, Hedonic
Shopping Motivations

L. Giris
Giintimiizde, giderek artan rekabet ortamu ile tiiketici davranislarinin
analiz edilerek uygun pazarlama stratejileri ve satis politikalar1 gelistirmek artik
zorunluluk haline gelmistir. Tiiketici davraniglar1 incelenerek hangi iiriin,
hizmet ve markalar1 hangi sartlarda, hangi duygu icerisinde, ne zaman ve nasil
aldiklarini belirlemek odak noktasi olmustur. Tiiketicilerin nasil davrandigi ve
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karar aldigin1 belirlemek iizere bircok model gelistirilmistir. Tiiketiciler nasil
karar aldiklarin1 daha yakindan tanimak i¢in aligveris sekillerine gére ekonomik,
ilgisiz, bagiml, bireysel, kalite odakli, marka sadakati olan vbg. tiplere
ayrilmiglardir(Moschis, 1976: 63; Jacoby, Chesnut, 1976; Westbrook, Black,
1985: 80-81). Arastirmacilar, kisisel faktorler, durumsal ve ¢evresel unsurlarin
karar alma sekilleri iizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Yapilan ¢ok sayidaki
calismalar sonucu, tiikketim olgusunun sadece ihtiyaclari karsilamaya yonelik bir
kavram olmadigi, giinlilk yasamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet olarak
yasamimiza girmeye basladigi goriilmiistir. Tiketiciler, sadece dis
uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda
kendi iclerinde iiriin/markaya yonelik bircok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla
duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de
yapmaktadirlar. Bu nedenle faydaci alisverisi dikkate alan goriisler tam olarak
tiiketici davranigi ve satin alma eylemini agiklamamaktadir.

Hedonik tiiketim davranisi tiiketicinin aligveristen eglence ve haz
beklentisinin 6ncelikli oldugu durumlari ifade etmektedir. Tiiketiciler alisverise
degisik nedenlerle gitmekte ve aligveris esnasinda yogun duygular icinde
bulunmaktadirlar. Bu noktada tiiketicileri hedonik aligverise yonelten giidiilerin
neler oldugu sorusu ortaya ¢ikmistir. Yapilan arastirmada tiiketicilerin hedonik
aligverisler yaparken farkli giidiileyici unsurlarin etkisi ile harekete gectikleri
ileri siiriilmiistiir. Bu giidiileyici unsurlarin ise; maceraci aligveris, rahatlamak
icin aligveris, sosyal iliskiler kurmak, baskalarini mutlu etmek, fikir edinmek,
firsatlar1 yakalamak icin aligveris oldugu ileri siiriilmiistiir (Arnold ve Reynolds,
2003).

Calismada tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten nedenlerin incelemesi
ve farkli bolgelerde yasayan tiiketicilere gore bu nedenlerin degisip degismedigi
belirlenmeye calisilmistir. Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
hedonizm, hedonik tiiketim davramist ve hedonik tiiketime motive eden
nedenlere iliskin teorik bilgilere, uygulama boliimiinde ise Istanbul ve
Erzurum’da yasayan tiiketicilere uygulanan anket calismasina yer verilmistir.

I1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavram

Hedonizm veya hazcilik, ilk olarak felsefi agidan ele alinmis ve
incelenmistir. Felsefi bir terim olarak yasamin amaci icin hazzi secen felsefe
sistemini veya hazza asir diiskiinliigii anlatmaktadir. Haz almay1 yasamin amact
olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana
cikarmaktadir. Bu durum var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak icin degil, haz
almak icin tiiketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2004: 94).

Geleneksel olarak, iki tiirlii hedonizmden s6z edilmektedir; felsefi ve
psikolojik hedonizm. Felsefi hedonizme gore hazzi en yiiksek diizeyde elde
etmek her bireyin ulagmak istedigi amactir. Birey hayati boyunca bunun igin
caba harcar. Ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile
aciklanmaya calisilir. Yani insan, tabiatinin geregi zevk aldigi ya da haz
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duydugu seylere ulagmak igin giidiilenir. Arzularina gore hareket etmeye
meyillidir ve arzularia ulagmak i¢in ¢aba harcar (Fromm, 1991: 19-20).

Bir bagka bakis acisina goére hedonizm geleneksel ve modern hedonizm
olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular (gorme, koklama,
duyma, dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir. Bu tiirdeki hedonizm
yeme, igme gibi olduk¢a temel, belirgin haz arayislan ile acgiklanir(Yaniklar,
2006, s.102). Diger taraftan modern hedonizm, duygular aracilifiyla haz
aramay1 ifade eder. Buradaki temel nokta, tiiketim eyleminin beraberinde
getirdigi hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikse
iliskin hazlan icerirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygulari ifade
etmektedir(Campbell, 1987). Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden
ayr tutularak, hayal kurmak ile kazanilabilecegi ileri siiriilmektedir. Buna goére
haz belirli eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilmektedir. Diis
kurmayi, fantezi yaratmay1 saglayan iirtinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin
ana kaynaklar1 olarak goriilmektedir (Odabasi, 2006: 113-114). Bu nedenle,
zorunlu ihtiyaclari karsilamanin 6tesinde yapilan tiiketimin tiiketicilere haz
sagladig belirtilmektedir (Babacan, 2001: 98; Yaniklar, 2006: 103 ).

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Burada, hedonist bireyin "aninda tatmini" elde etme cabasi
etkili olmaktadir. Hedonist bireyde sabir ve "ertelenmis tatmin" yerine cabuk ve
hemen tatmin istegi baskindir (Odabasi, 2006: 111-113). Tiiketiciler ise, ilke
olarak haz alma ile ilgilenen, bireyci ve kendi amaglarini gerceklestirmeye cali-
san, digerlerine aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Ancak bunun
diizeyi demografik, sosyo-ekonomik, kisilik Ozellikleri, degerler, yasam tarzi
gibi bir¢ok degiskene bagli olmaktadir (Yaniklar, 2006: 101).

A. Hedonik Tiiketim Davranisi

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketimi ele aldiklar
makalelerinde tiiketicilerin satin aldigi iiriinlerden sadece yarar saglamak icin
aligveris yapmadiklarini, aligverisi bir zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki
tatmin icin harekete gectiklerini ileri siirmiiglerdir. Bireyler, sadece dis
uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara cevap vermekle kalmamakta,
aynt zamanda kendi iclerinde bircok imaj yaratmaktadirlar. Bu nedenle
geleneksel bakis acist ve faydaci alisverisi dikkate alan goriisler tam olarak
tilketici davranis1 ve satin alma eylemini agiklamamaktadir. Eglendirici bos
zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz diisleri ve estetik de alisverislerde s6z
sahibidir. Yazarlar buradan hareket ederek hedonik tiiketimi; kisinin iiriinlere
yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalari
olarak tanimlamiglardir. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin
olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandigr ozellikler, kisiye Ozel
tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir iiriin hakkinda
bircok algisi, hayalleri ve duygular1 bulunmaktadir. Iste, hedonik tiiketim bize
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titkketici davranisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini aciklamaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 92-101; Fischer ve Arnold, 1990: 334). Kisaca hedonik
titketim, tiiketicilerin iirtinde algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara
dayanmaktadir. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak
adlandirilmaktadir (Okado, 2005: 44).

Yine ayni arastirmacilar, hedonik aligverisin, belirli iiriinleri elde etme
isteginden farkli bir sey oldugunu ileri siirmiislerdir. Satin alma giidiisiiniin
hazza dayali olmasi durumunda tiiketicilerin daha yiiksek ilgilenim diizeyine
sahip olduklarin1 savunmuslardir(Zaichkowsky, 1985: 341-352). Ciinkii
hedonik tiiketimde tiriinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak
tammlanirlar. Uriiniin ne oldugundan c¢ok, neyi temsil ettigi yani imaji
onemlidir. Ciinkii tiiketiciler, bir {iriiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve
anlagilir olmasima ragmen bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedirler
(Odabasi, 2006: 116).

Hedonizmin belki de en oOnemli yonii aligveris yapmadaki
beklentilerdir. Bilindigi gibi aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki
ana bashga ayrilir. Faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci
beklentilerde tiiketici, iiriiniin islevsel, nesnel Ozelliklerine agirlik verir.
Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve
estetik beklentiler 6n plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve gercegin tatsizligindan kagislar gibi faktorlerin hepsi hedonik
aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu a¢idan bakildiginda, hedonik beklentiler
oznel oldugu kadar semboliktirler(Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646; Khan,
Urminsky, 2004, s.1). Ancak aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek
boyutlu bir 6lcegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar,
tilketici algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik hem de faydaci beklentileri
icerdigini gostermektedir(Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60). Tiiketiciler ¢cogu
tiriiniin titketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi iiriinleri
hedonik, bazilarin1 ise daha fazla faydaci alisveris olarak tanimlamaktadirlar
(Westbrook ve Black, 1985: 78-103).

Tiiketicileri aligverise yonelten nedenler konusunda ilk genis kapsamli
calisma Tauber (1972) tarafindan yapilmistir. Yazar aligverise motive eden
unsurlar1 kisisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmistir. Kisisel unsurlar; rol
oynama, eglence, kendini odiillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel
aktivite, duyumsal uyarimlardir. Sosyal unsurlar ise, sosyal deneyimler, iletisim
kurma, referans gruplarinin cazibesi, otorite/statii saglama ve zevk almadir.
Westbrook ve Black (1985) Tauber’in gelistirdigi cerceveye aligveris
tipolojilerini ilave etmislerdir. Aligveris davranisinin ii¢ temel nedenden ortaya
ciktigini ileri siirmiislerdir. Bunlar; bir iiriinii elde etme, bir iiriinii elde etmenin
yaninda {iriinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaglar1 tatmin etme ve iiriinii
ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaglara oncelik vermedir. Bu temel basliklar
altinda yedi alisveris motivasyonu gelistirmislerdir. Bunlar; beklenen faydalar,
rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu saglama, baglilik, gii¢/otorite ve
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uyarimdir. Yapilan bu siniflandirmalar hem hedonik hem de faydaci boyutlar
kapsamaktadir. Babin, Darden ve Griffin de (1994) calismalarinda 53 aligveris
degiskeni gelistirerek aligverisin iki zit ucu olarak ifade edilebilen hedonik ve
faydaci aligverisi tamimlamislardir. Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde
anlaml bir iliski bulmuslardir. Voss, Spangerberg ve Grohmann (2003) da
hedonik-faydaci aligverisin iiriin/marka tercihinde ve satin alma karar1 vermede
etkili iki ayr1 boyut oldugunu ileri siirmiislerdir. Hirschman ve Holbrook (1982)
ise, direk olarak hedonik aligveris konusuna egildikleri c¢alismalarinda
tilketicinin satin aldigi {iiriinlerden sadece yarar saglamayr amaclamadigini,
aligverisi bir zevk, eglence olarak gordiigiinii ve bu zevki tatmin etmek icin
aligveris yaptigini belirtmislerdir.

Hedonik aligverisler tizerine ¢alismalara dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli
konularda yapilan ¢aligmalardan elde edilen sonuglarin da etkisi olmustur. Feick
ve Price (1987) makalelerinde “Pazar kurtlar1" olarak adlandirdiklar1 ve diger
insanlart belirli aligverislerde en iyi fiyati elde etmeleri i¢in bilgilendiren bir
tiikketici dilimi tamimlamislardir. Slama ve Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1”
Olcegini gelistirmek amaci ile bir ¢alisma yapmistir. Arastirma sonucunda ise,
bu bireylerin, sadece daha cok bilgi arayis1 ve digerlerini bilgilendirme amagh
hareket etmedikleri, aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler olduklarini
belirlemislerdir.

Rook (1987) tarafindan yapilan plansiz ve ani satin alma davranisi
konulu arastirma sonucunda ise, plansiz aligverisin Onemli davranigsal
ozellikleri  belirlenmistir. Bunlardan birisi de plansiz aligverislerde,
aligverislerden zevk alindigi ve aligveris icin cok yogun istek duyuldugudur
(s.189). Bu calismalar sonucunda tiiketicilerin haz alma beklentilerinin de
oldugu ve bu beklentiler dogrultusunda hareket ettikleri goriilmiistiir. Yukarida
belirtildigi gibi hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un
(1982) makalesinde ele alinmis ve acgiklanmistir. Daha Once yapilan
calismalarda faydaci ve hedonik aligveris giidiileri bir arada ele alinmis veya
diger caligmalarin bir parcasi olarak yer almistir. Arnold ve Reynolds (2003)
ise, hedonik aligverise yoOnelten nedenleri arastirmiglardir. Calismalarinda
tilketicilerin aligverise degisik nedenlerle gittigini, aligveris esnasinda yogun
duygular icinde bulunduklarimi ifade etmislerdir. Yaptiklar1 arastirmalarda
“hedonik tiiketime yoOnelten nedenler” Olcegini gelistirmislerdir. Tiiketicilerin
hedonik ozellikteki aligverislerinden farkli beklentileri oldugunu ileri
siirmiislerdir. Hedonik aligverislerden beklentileri altt ana baslikta
toplamislardir (77-95). Asagida hedonik aligverise motive eden nedenler
hakkinda bilgi verilmistir.

B. Hedonik Aligverisi Motive Eden Nedenler
Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin gesitli beklentilerden yola
cikilarak yapildigimi dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak amacli hareket
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etmedikleri ve haz arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini gostermistir. Bu
konuyla ilgili en kapsamli arastirmay1 Arnold ve Reynolds (2003) yapmis ve
“Hedonik aligverise yonelten nedenler” Olcegini gelistirmislerdir. Yazarlara
gore hedonik alisverisin nedenleri su sekildedir (77-95) :

Maceract Aligverig: Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma, macera
ve baska bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan
aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin
ve seslerin oldugu bir diinyaya giris ile tanimlanabilmektedir. Cogu insan,
aligveris merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden gegtiklerini
ve kendilerini bir akintiya kapilmig gibi hissettiklerini ifade etmektedir.
Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin en yiiksek seviyeye ulasmasi
anlamina gelmektedir. Bu durum, tiiketicinin ¢evresindeki diinyay1 ve zamani
fark etmeyecegi oranda tiiketim deneyiminin ic¢ine girmesini, siiriiklenmesini
aciklayan bir kavramdir.

Rahatlamak Icin Alisveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten
kagcma, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak icin aligveris yapma ve kendini tedavi
yontemi olarak aligveris ile aciklanmaktadir. Bircok kisi, yasadiklart stresi
hafifletmek veya sorunlarim1 unutmak i¢in aligverise ¢iktiklarini belirtmektedir.
Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz
bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Sosyal Amaglt Aligveris: Bu grupta yapilan aligverisler arkadaglarla ve
aileyle yapilan aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger
insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade edilmektedir. Bu
tirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile iiyeleriyle vakit gecirme yolu
olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar,
insanlarin bir araya gelebildikleri mekénlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar,
genglerin bulugmasi i¢cin bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan,
kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yashlar ve kadinlar i¢in birer
cazibe alani durumundadirlar. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde
yasayanlar i¢in bos vakitlerini harcayacak baska yer olmadigindan, bu tip
mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri olma 6zelligi kazanmustir.

Fikir Edinmek-Son Moday: Takip Etmek: Bu gruptaki aligverisler, yeni
egilim ve modalar1 takip etmek, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in
yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya karar1 olmaksizin
sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler alisverisi bir tiir
eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

Baskalarint Mutlu Etmek: Kisilerin bir bagkasi i¢in aligveris yaparken
yasadiklar1 keyif ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek ¢cok insan, sevdikleri
insanlar i¢in yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden
bahsetmektedir. Bazi kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslar1 icin aligveris yapmak
cok onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan icin miikemmel
hediyeyi bulmak bilyiik bir haz saglayabilmektedir. Ozellikle kadinlarin
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aligverisi, sevgilerini ya da asklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiikleri
belirtilmektedir.

Firsatlart Yakalamak Icin Alisveris: Bazi insanlar alisverisi sanki bir
yarig heyecani icinde yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk donemlerini
beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla aligveris yapmakta ve bu
aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir.
Bunlardan ilki, kisinin en iyi iiriinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini
akill bir tiiketici olarak gdormenin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi insanlar
piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iiriiniin
satiginin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukca
haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

II1. Hedonik Ahsverise Yonelten Nedenler Uzerine
Karsilastirmali Bir Arastirma
A. Arastirmanin Amact, Kapsami ve Kisitlart

Tiiketiciler aligveris yaparken her zaman rasyonel beklentiler i¢inde
bulunmamaktadirlar. Cogu zaman aligverislerinde duygulariyla hareket etmekte
ve bu deneyiminden haz almaya calismaktadirlar. Tiiketicilerin bu hareket
tarzlar1 hedonik tiiketim gercevesinde degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda bu
tiir aligverislere farkli giidiilerinin etkisi ile yonelmektedirler. Hedonik tiiketim
davranisi ile ilgili diinyada ve iilkemizde yapilan arastirmalar cogunlukla
faydac1 ve hedonik aligverislerde tercih edilen {iiriin gruplari, bu iki tercih
arasindaki farkliliklar ve plansiz aligveris yapma {izerinde yogunluk
gostermistir. Ancak hedonik tiiketimin neden yapildigy, tiiketicileri bu tiiketimi
yapmaya iten nedenler konusunda sinirli sayida arastirma mevcuttur.

Bu arastirmada Istanbul ve Erzurum’da yasayan tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten nedenlerin incelenmesi amaclanmistir. Bu iki ilde yasayan
insanlarin hedonik aligveris davraniglar1 ve bu aligverise iten nedenler arasinda
farkliliklar olup olmadiginin tespit edilmesi hedeflenmistir. Farklilik olmasi
durumunda ise, 6lgegin illeri temsil edecek sekilde diizenlenmesi amag¢lanmstir.

Arastirmanin kapsamina Erzurum ve Istanbul’da yasayan 18 yas ve iistii
titketiciler dahil edilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten nedenleri tespit ederken iiriin gruplarina gore ayirim
yapmadan tiiketicilerin genel aligverislerini dikkate almislardir. Bu nedenle
calismamizda da herhangi bir iiriin grubu belirtilmemis, cevaplayicilardan genel
aligverislerini dikkate alarak sorulari cevaplandirmalari istenmistir. Bu nedenle
sonuglar iiriin gruplarina genellenemez.

B. Arastirmanin Metodolojisi

1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin Istanbul ve Erzurum’da yasayan 18 yas ve iistii tiiketiciler
olmak iizere iki ana kiitlesi bulunmaktadir. Istanbul’da arastirma kapsamina
Avrupa yakasinin c¢esitli semtlerinde yasayan 18 yas ve lstii tiiketiciler dahil
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edilmistir.  Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. % 95 giiven aralifinda e=%35 hata pay1 ile 6rnek biiyiikliigii
n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998: 235). Anket calismasi 5-20 Subat
2007 tarihleri arasinda yapilmistir. 420 kisiye anket uygulanmis, yanhs ve eksik
doldurulan anketler elenmis, toplam 394 anket degerlendirmeye alinmistir.
Erzurum’da ise, merkez ilcede yasayan 18 yas ve iistii tiikketiciler kapsama dahil
edilmistir. 430 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler
elenmis, toplam 390 anket degerlendirmeye alinmstir.

2. On Caligma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden oOnce her ilden 20’ser kisi ile goriisiilerek anketteki sorular ve
ifadeler hakkinda goriisleri alinmistir. Anlasilmayan ifadeler diizeltildikten
sonra anket sorulari yeniden diizenlenmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler birinci elden yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup,
cevaplayicilarin  hedonik aligveris egilimlerini, bu tiir alisverislerde tercih
ettikleri iiriin gruplarini, ikinci grup hedonik aligverise yonelten nedenleri ve
icincii grup sorular demografik Ozelliklerini  belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Hedonik tiiketim nedenleri degiskenleri Arnold ve Reynolds’ un
gelistirdigi “Hedonik aligveris nedenleri” 6l¢eginden alinmistir (2003: 77-95).

Cevaplayicilarin  hedonik aligveris nedenleri 5°li likert 0Olgegi
(1=Tamamen katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum) ile dl¢iilmiistiir. Veriler
SPSS 13,0 ve Lisrel 8,7 istatistik programlart yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimlari, t testi ve dogrulayict faktor analizi
kullanilmugtir.

4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Denografik dzellikler . . . -Fark var

A

Sekil 1: Arastirma Modeli

5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezi su
sekilde belirlenmistir:

H;: iki ilde yasayan tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenler
arasinda farklilik vardir.
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D. Verilerin Analizi

1. Demografik Ozellikler

Tablo 1°de Istanbul’da yasayan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri (Istanbul)

Cinsiyet Frekans (f) % Egitim Durumu Fril;)ans %

Erkek 222 56.3 ko gretim 33 8.4
Kadn 172 43.7 Ortadgretim 148 37.6
Yas Gruplari Frekans (f) % Yiiksekokul 77 19.5
18-23 56 14.2 Universite 113 28.7
24-29 128 325 Lisansiistii Egitim 23 5.8
30-35 99 25.1 | Meslek Gruplart F“zl;)a“s %

36-41 54 13.7 Emekli 21 53
42-47 19 4.8 Memur 79 20.1
48-53 17 43 Ozel Sektor 148 37.6
54-59 14 3.6 Ev hanimi 73 18.5
60 ve iizeri 7 1.8 Tsci 15 3.8
Gelir Durumu Frekans (f) % Ogrenci 21 5.3
500 ve alt1 24 6.0 Serbest Meslek 23 5.8
501-1000 39 10.2 Tiiccar/Sanayici 14 3.6
1001-1500 102 24.1 | Medeni Durum Fre(l;)ans %

1501-2000 118 30.5 Evli 245 62.2
2001-2500 74 20 Bekar 149 37.8
2501-3000 25 6.3 Toplam 394 100
3001-3500 5 1.1

3501 ve iizeri 7 1.8

Ankete katilan cevaplayicilarin; %56,3’1i erkek ve %43,7’si kadindir.
Cevaplayicilarin %72’si 18-35 yas grubunda, % 70’1 500-2000 YTL gelire
sahip, cogunlugu orta ve yiiksek Ogrenim gormiis (%37,6 ve %28,7), evli
(%62,2), ¢ogunlukla 6zel sektor calisani (%37,6) ve memurlardan (%20,1)
olusmustur.

Tablo 2’de Erzurum’da yasayan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
gosterilmistir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri (Erzurum)

Cinsiyet Fre;lf()ans Yo Egitim Durumu Freil;)ans %

Erkek 165 42 Ilkdgretim Mezunu 27 6,9
Kadin 225 58 Ortadgretim mezunu 137 35,1
Yas Gruplar1 Frczlf()ans %o Yiiksekokul mezunu 44 11,2
18-23 46 12,0 Universite Mezunu 150 38,4
24-29 100 25,8 Egﬁ‘;‘ﬁ‘éwnu 32 8,2

30-35 98 24,8 | Meslek Gruplari F“z%ans %
36-41 43 11 Emekli 24 6,3
42-47 48 12,3 Memur 145 37,3
48-53 36 9,3 Ozel Sektor 85 21,8
54 ve iizeri 19 5 Ev hanim 53 13,5
Isci 11 2.8

Gelir Durumu Frczlt()ans % Ogrenci 33 8,3
501-1000 43 11 Serbest Meslek 30 7,8
1001-1500 116 29,7 Tiiccar/Sanayici 9 2,5

1501-2000 158 40,5 | Medeni Durum F“z%ans %
2001-2500 24 6 Evli 245 62.2
2501-3000 16 4 Bekar 145 37.5
3001-3500 ve tizeri 33 8.8 Toplam 390 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin %42’sini erkekler, %58’ ini
kadinlar olusturmustur. Cevaplayicilar ¢ogunlukla 24-35 (%50)yas gruplarinda,
yiiksek okul ve tiniversite (% 11,2 ve %38,4) egitimi almis, 1001-2000 YTL
(%29,7-%40,5) gelir grubunda, memur ve oOzel sektor calisami (%37,3
ve%21,8), evlilerden olusmustur (%62,2).

2. Tiiketicilerin Hedonik Aligveris Davranisi

Birinci boliimde belirtildigi gibi genellikle plansiz aligverisler hedonik
amaclt yapilmaktadir. Bu nedenle cevaplayicilarin plansiz alisveris yapma
diizeylerini belirlenmek istenmistir. Planlamadan ani aligverisler yapip
yapmadiklart sorulmus ve cevaplar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: Plansiz Aligveris Yapma Diizeyi
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Plansiz Aligveris Yapma Diizeyi Istanbul Erzurum
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
® %o ®) %o
Her zaman 74 18,8 65 17,5
Ara sira 267 67,8 303 77,0
Hicbir zaman 53 13,5 22 5,5
Toplam 394 100 390 100

Tablo 3’de goriilduigii gibi, iki ilde yasayan cevaplayicilarin ¢ogunlugu
(%67,8-%77) ara sira plansiz aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Plansiz aligveris yapan cevaplayicilara bu tiir alisverislerde en cok
hangi iiriin gruplarini aldiklar1 sorulmus, sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Plansiz Alis Verislerde Satin Alinan Uriin Gruplan

Plansiz Als Veriglerde Satin Istanbul Erzurum
Alinan Uriin Gruplar
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

() % (® %
Elektronik esya 157 16,5 57 6,2
Kigisel bakim tiriinleri 154 16,2 143 15,4
Giyim egyasi 324 34,2 280 30,1
Ev dekorasyon 75 7,9 91 9,8
Gida irtinleri 171 18,0 243 26,2
Hirdavat ve bahge gerecleri 12 1,3 27 2.9
Oto aksesuar 28 3 28 3
Bilgisayar, ofis ve kirtasiye 55 5,8 59 6,4
Toplam 976 100 928 100

Tablo 4’te goriildiigii gibi, plansiz aligverislerde en ¢ok giyim (%34,2-

%30,1), ikinci sirada gida (%18-%26,2), iiclincii sirada kisisel bakim iriinleri
(%16,2-%15,4) satin alinmaktadir.

Ayrica cevaplayicilara haz veren aligverisler yapmak igin ihtiyaclari
olan iiriin/hizmetlerin alimin erteleyip ertelemedikleri sorulmus, cevaplar Tablo
5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Haz Veren Uriinler icin Ihtiyac Duyulan Uriinleri Almay: Erteleme

Haz duyacagimiz seyleri satin almak i¢in : Erzurum
ihtiyaciniz olan seyleri almayi erteler Istanbul ~ ~
misiniz? Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
® P ® P
Her zaman 14 3,6 22 7,0
Ara sira 253 64,2 233 58,3
Hicbir zaman 127 32,2 135 34,8
Toplam 394 100 390 100




276 Sevtap UNAL, Cem CEYLAN

Tablo 5’te gorildiigti gibi, cevaplayicilarin ¢ogunlugu (64,2-%58,3)
arasira bu tiir davranis sergilediklerini belirtmistir.

3. Cevaplayicilar1 Hedonik Aligverise Yonelten Nedenlerin Farkliligi

iki ilde yasayan cevaplayicilarin hedonik aligverise yonelmelerinde
etkili olan nedenlerin farklilik gosterip gostermedigi belirlemek amaci ile t testi
yapilmstir. Cevaplayicilar1 hedonik aligverise yonelten nedenler olarak Arnolds
ve Reynolds’1n(2003) gelistirdigi ol¢cek dikkate alinmistir. Sonuglar Tablo 6’da
gosterilmistir.

Tablo 6: Hedonik Alisveriste Etkili Olan Nedenler Arasindaki Farkliliklar

Hedonik Aligveris Nedenleri t Ortalamalar arast O”nem.
fark diizeyi
Maceraci aligveris -4.73 -0,069 0,636
Firsatlar1 yakalamak igin aligveris -10,680 -0,7183 0,000
Bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris | -18,33 -1,072 ,000
E{kﬂ edlnrpek ve son moday takip 5.482 03770 0,000
icin aligveris
Sosyal amach aligveris -2,56 -0,1642 0,011
Rahatlamak icin aligveris -3,22 -0,2786 0,001

Sonuglara gore, 6 hedonik aligveris nedeninden 5°i istatistiki olarak
farklihk gostermektedir. Buna gore “H,: Iki ilde yasayan tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten nedenler arasinda farklilik vardir”, hipotezi kabul edilmistir.
Sonuglara gore Erzurum’da yasayan tiiketiciler hedonik anlamda aligverigleri
firsatlar1 yakalamak, baskalarim mutlu etmek, sosyal iliskiler kurmak ve
rahatlamak icin yapmaktadir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler ise, fikir
edinmek/son moday1 takip etmek amagli yapmaktadirlar. Maceract aligveris
nedenin de ise farklilik ¢ikmamustir. Her iki ildeki cevaplayicilar hedonik
aligveris nedeni olarak maceraci aligveris hakkinda benzer tutuma sahiptirler.

4. Hedonik Alisveris Nedenleri Olgeginin Test Edilmesi

Tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenlerin iki 6rnekte farklilik
gostermesi sonucu Olcegin Orneklere uygunlugu test edilmistir. Boylece her
ornek icin uygun Olgegin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu amacla dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Oncelikle Istanbul Grnegi icin olcek teste tabi
tutulmustur. Analizin ilk asamasinda elde edilen uyumluluk indeksi degerleri
Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: Istanbul Ili Icin Uyumluluk Indeksi Sonuclar

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X7) 1067,46
Serbestlik Derecesi 215
Ki-Kare/sd 4,96 2-3
GFI 0,80 0.90<GFI<0.95
AGFI 0,75 0.85<AGFI<0.90
SRMR 0.12 0.05<SRMR<0.10
RMSEA 0,102 0.05<RMSA=<0.08
CFI 0.87 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.84 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.84 0.90<NFI<0.95
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Tablo 7°de goriildiigii gibi 6l¢egin uyumluluk degerleri kabul edilebilir
sinirlar icerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare
iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren degiskenler analiz disi
birakilmistir. 8 modifikasyon sonrasinda elde edilen sonuclar Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8: Modifikasyon Sonrast Dogrulayict faktor Analizi Ki-Kare ve

Uyum Olciimleri Sonuclart

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X°) 218,28
Serbestlik Derecesi 67
Ki-Kare/sd 3,25 2-3
GFI 0,92 0.90<GFI<0.95
AGFI 0,88 0.85<AGFI<0.90
SRMR 0.079 0.05<SRMR<0.10
RMSEA 0,07 0.05<RMSA=<0.08
CFI 0.96 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.94 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.94 0.90<NFI<0.95

Onerilen modifikasyonlar sonrasinda 9 degisken elenmistir. “Firsatlart
yakalamak icin aligveris” degiskeni Olcek disi kalmistir. Kalan degiskenler
Tablo 9°da gosterilmistir.
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Tablo 9: Hedonik Aligveris Nedenleri Olgeg{m'n t degerleri, standart
katsayilar, R’ ve Hata varyanslart (Istanbul)

Degiskenler DFA

t Standart | Hata R’
degerleri | katsayilar | varyansi

Maceraci aligveris a=0,87

1.Bana gore aligveris bir maceradir. 17,14 0,77 0,41 0,59
2.Aligveris yapmak bana her zaman icin ilgi| 21,14 0,88 0,22 0,78
cekici gelmistir.

3.Benim icin aligveris cosku verici bir olaydir. 18,02 0,79 0,37 0,63

4. Aligverise ciktigim zaman kendimi baska bir | 16,37 0,74 0,45 0,55
diinyada ve ¢ok gii¢lii hissederim.

Bagkalarini mutlu etmek a=0,60

11.Ailem ve arkadaglarim icin aligveris| 6,06 0,44 0,80 0,20
yapmaktan zevk alirrm

12.Hediye alirken miikemmeli bulmak icgin| 6,85 0,60 0,65

zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok hoglanirim. 0,35

Fikir edinmek a=0,75
13.Aligverise en son egilim ve tercihlerden| 12,89 0,81 0,35 0,65
haberdar olmak i¢in ¢ikarim.

15.Aligverise piyasadaki en son {iriinleri| 12,44 0,76 0,42 0,58
gormek i¢in ¢ikarim.

Sosyal amacli aligveris o= 0,65 036 0,78 0,30
8.Aligverise indirim zamanlarmin | 2,48

avantajlarindan faydalanmak i¢in giderim

17.Aligverise ailemle ya da arkadaglarimla 9,24 0,73 0,47 0,53
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin

giderim.

19. Bana gore tanidiklarla aligverise cikmak 8,33 0,59 0,65

onlarla eglenceli vakit gecirmek icin bir 0,35
firsattir.

Rahatlamak icin aligveris o= 0,90
21.Moralim bozuk oldugunda alisverise ¢cikmak

kendimi iyi hissettirir. 20,36 0,86 0,27 0,73
22.Bana gore aligveris en iyi stres atma| 21,71 0,89 0,21 0,79
yontemidir

23.Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ 20,42 0,86 0,26 0,74

Tablo 9’da goriildiigii gibi Istanbul ili icin yapilan analiz sonucu 5
hedonik aligveris nedeni elde edilmistir. Orijinal 6lcekte yer alan firsatlari
yakalamak i¢in hedonik aligveris yapma faktorii Olcekte yer almamistir.
Buradan yola cikarak Istanbul ili 6rnegini olusturan cevaplayicilarin hedonik
aligveris nedenlerini; maceract aligveris, baskalarimi mutlu etmek, fikir
edinmek/son moday1 takip etmek, sosyal amacl aligveris ve rahatlamak icin
aligveris olusturdugunu sdyleyebiliriz.




Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Temmuz 2008 Sayv: 2

279

Ikinci asamada analiz Erzurum 6rnegi icin tekrarlanmistir. Analizin ilk
asamasinda elde edilen uyum Ol¢iimleri Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Dogrulayict faktor Analizi Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri

Sonuglari (Erzurum)

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X°) 590,82
Serbestlik Derecesi 215
Ki-Kare/sd 2,74 2-3
GFI 0,88 0.90<GFI<0.95
AGFI 0,84 0.85<AGFI<0.90
SRMR 0.066 0.05<RMSR<0.10
RMSEA 0,068 0.05<RMSA<0.08
CFI 0.97 0.95<CFI=<0.97
NNFI 0.96 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.95 0.90<NFI<0.95

Tablo 10’da goriildiigii

gibi uyum Ool¢iimlerinin bazilari ilk asamada

kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar incelenerek
Ki-Kare {iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren degisken olan
20.degisken olan “Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylasimlar
yasamaktir” degiskeni analiz dis1 birakilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11: I.Modifikasyon Sonrast Dogrulayict faktor Analizi Ki-Kare ve

Uyum Olciimleri Sonuclart

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 47717
Serbestlik Derecesi 194
Ki-Kare/sd 2,45 2-3
GFI 0,90 0.90=GFI<0.95
AGFI 0,86 0.85<AGFI=<0.90
SRMR 0.056 0.05<SRMR<=0.10
RMSEA 0,063 0.05=RMSA=<0.08
CFI 0.97 0.95<CFI=<0.97
NNFI 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.95 0.90<NFI<0.95

Tablo 11’de goriildiigii gibi, son modifikasyondan sonra uyum ol¢iim
degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer almistir. Tablo 12’de 6lgegin t,

standart ¢coziim, R” ve hata varyanslar1 gosterilmistir.
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Tablo 12: Hedonik Alisveris Nedenleri Olceginin t Degerleri, Standart

Katsayilar, R’ ve Hata varyanslari (Erzurum)

Degiskenler DFA

t degerleri Standart Hata R?

katsayilar varyanst

Maceraci aligveris a=0,89
1.Bana gore aligveris bir maceradir. 17,80 0,79 0,38 0,62
2.A11_sv<_=,r1s yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici 19.06 0.83 032 0.68
gelmistir.
3.Benim i¢in aligveris cogku verici bir olaydir. 22,48 0,92 0,16 0,84
4:.A11sver1se glkt.l.glr.p zaman kendimi bagka bir 17.66 078 038 0.62
diinyada ve ¢ok giiclii hissederim.
Firsatlart yakalamak igin aligveris a=0,82
5.Aligverise  cogunlukla indirim  zamanlarinda 16,20 076 042 0.58
cikarim.
6.Aligverise glkqglmda indirimli iriinleri arayip 17,70 081 034 0.66
bulmak hoguma gider.
7. Algverise c¢iktigimda indirimdeki riinleri
baskalarindan 6nce yakalayip bulmaktan ¢ok zevk 15,77 0,75 0,44 0,56
alirim.
8.Aligverise _1n_d1r1m ;amanlarmm avantajlarindan 15.91 075 044 0.56
faydalanmak icin giderim.
Bagkalarin1 mutlu etmek o=0,79
9.Aligverise bagkalarma bir seyler satin almak icin
giderim. Ciinkii onlar mutlu olduklarinda ben de 10,73 0,55 0,70 0,30
mutlu olurum.
10.Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in  aligveris
yaptigimda kendimi daha iyi hissederim. 18,65 0,86 027 0,73
11.Ailem ve arkadaslarim igin alisveris yapmaktan 17.72 0.82 032 0.68
zevk alirim.
12.Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve 11,91 0,60 0.64 036
caba harcamaktan ¢ok hoslanirim.
Fikir edinmek a=0,83
13.Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar 15,27 0,73 0,47 0,53
olmak icin ¢ikarim.
14.Aligverige son modayi takip etmek icin ¢ikarim. 16,95 0,79 0,38 0,62
15.Algverise piyasadaki en son iiriinleri gérmek icin 15.67 074 045 0.55
cikarim.
16.Algverise kendimce yeni seyler denemek icin 13.90 0,68 0.54 0.46
cikarim.
Sosyal amagh alisveris o= 0,69
17.Aligverise  ailemle ya da arkadaslarimla 13,48 0,70 0,51 0,49
etkilesimde bulunmak, sosyallegmek icin giderim.
18.A11$ven$e gittigimde diger insanlarla etkilesime 13.59 071 050 0.50
girmekten zevk alirim.
19. Bana gore tanidiklarla aligverigse ¢ikmak onlarla 043
eglenceli vakit gecirmek i¢in bir firsattir. 12,44 0,65 0,57 i
Rahatlamak i¢in aligveris o= 0,89
21.Moralim bozuk oldugunda aligverise cikmak 19,98 0,86 0,27 0,73
kendimi daha iyi hissetmemi saglar.
22.Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir. 21,44 0,90 0,20 0,80
23.Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise 18.49 0.81 034 0.66

cikarim.

Tablo 12°de goriildiigii gibi, Arnold ve Reynolds’in (2003) gelistirmis
oldugu olcek genel olarak Erzurum ili 6rnegine uyum saglamistir. Hedonik
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aligveris nedenleri boyutlar1 orijinal Olcekte oldugu gibi kalmis, sadece 1
degisken elenmistir. Buradan yola ¢ikarak Erzurum ili 6rnegini olusturan
cevaplayicilarin  hedonik aligverise c¢ikma nedenlerini; maceraci aligveris,
firsatlar1 yakalamak icin alisveris, baskalarimi mutlu etmek, fikir edinmek/son
moday1 takip etmek, sosyal amacli aligveris ve rahatlamak icin aligveris
olusturdugunu soyleyebiliriz.

IV. Sonu¢ ve Oneriler

Farkli illerde yasayan tiiketicilerin hedonik aligveris nedenleri arasinda
farkliliklar olup olmadigini inceleyen bu calismada su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin  ¢cogunlugu aniden planlanmamis ve haz veren
aligverisleri arasira yaptiklarini belirtmislerdir. Bu tiir alisverislerde ise en ¢ok
giyim, daha sonra gida ve {igiincii sirada kisisel bakim iiriinleri aldiklar
belirlenmistir.

Iki tiiketici grubunun hedonik aligveris nedenlerine yonelik tutumlar
arasinda farklilk vardir. Erzurumda yasayan tiiketiciler hedonik anlamda
aligverigleri firsatlar1 yakalamak, baskalarini mutlu etmek, sosyal amacli ve
rahatlamak icin yapmaktadir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler ise, hedonik
aligverigleri fikir edinmek/son moday1 takip etmek amagli yapmaktadirlar.
Macerac1 aligveris nedenin de ise farklilik c¢ikmamistir. Her iki ildeki
cevaplayicilar hedonik aligveris nedeni olarak maceraci aligveris hakkinda
benzer tutuma sahiptirler.

Hedonik aligverise yonelten nedenler 6lgegi orneklere gore tekrar test
edilerek farkliligin nerden kaynaklandigi belirlenmeye calisilmigtir. Sonuglara
gore Erzurum ili tiiketicilerinde Olcek orijinaline bilyiikk Olciide uyum
saglamustir. Istanbul orneginde ise, firsatlar1 yakalamak nedeni ile hedonik
alisveris yapma faktorii Olgekte yer almamustir. Istanbul’da yasayan
cevaplayicilar indirimleri, kampanyalar1 takip etmek ve avantajli aligveris
yapmay1 hedonik anlamda aligveris nedeni olarak gormemektedirler.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6neride bulunabiliriz:

Sonuglara gore tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu plansiz ve haz verici
aligveris yapmaktadir. Giyim, gida ve kigisel bakim driinleri plansiz
aligverislerde daha fazla tercih edilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
ozellikle giyim, gida, kisisel bakim iiriinlerinin sunumunda dikkat ¢ekici, gozii
yakalayan sunumlara agirlik verilmesi faydali olacaktir. Bilindigi gibi, ozellikle
magaza ve market i¢i tasarim ve atmosfer plansiz aligverisleri tesvik etmektedir.
Magaza i¢i etkinlikleri, eglenceli sunumlar ve tanitimlar hedonik aligveris
aligkanligi olan tiiketicilerin beklentilerine daha fazla cevap verecektir.

Tiiketiciler aligverislerinde macera yasamaktan, baskalari i¢in aligveris
yapmaktan, sosyal iligkiler kurmak ve rahatlamak icin aligveris yapmaktan haz
almaktadirlar. Aligverisi farkli bir diinya’ya girerek macera olarak gorenler,
baskalarina hediyeler alarak mutlu olmak isteyenler, bilgi sahibi olmaktan haz
alanlar, aligverisi sosyallesme araci olarak goriip bundan hoslananlar ve
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aligveris yaparak stresten uzaklasip, rahatlayarak mutlu olan tiiketiciler
bulunmaktadir. Bilindigi gibi, hedonik aligveriglerde iirtin/markalarin sembolik
anlamlar1 bulunmaktadir. Tiiketici ¢ogu zaman iirtin/markalar1 bu anlamlari icin
satin almaktadir. Uriin gesidine gore farkli diinyalara girmeyi, sicak iliskilerin
kuruldugu ortamlarda bulunmay1 vurgulayan imajlarin ¢izilmesi ve iletilmesi,
bu tiir beklentisi olan kisilerin haz diizeyini artiracaktir. Bu nedenle iiriin/marka
tanitimlarinda tiiketicilere beklentileri dogrultusunda mesajlar iletilmesi
tirlin/markalardan saglayacaklar1 tatmin diizeyini artiracaktir. Ayni1 zamanda
tirlin/marka/pazar hakkinda bilgi toplamaktan ve bunu paylasmaktan hoslanan
titkketiciler de bulunmaktadir. Bunlar gibi yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilere
yonelik ozel iletisim kanallar1 kurulmasi, bu tiiketicilerin kendi aralarinda
iletisimi saglayacak gruplar olusturmalar1 igin ortamlar sunulmasi yararl
olacaktir. Yarismalar ve eglence organizasyonlar1 diizenlemek hem haz
diizeylerini artiracak hem de iletisimlerini kuvvetlendirerek fanatik gruplar
olusturmalarina katki saglayacaktir.

Farkli illerde yasayan tiiketicilerin hedonik aligveris yapma nedenleri
degismektedir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler aligverislerinde macera yasamak,
sosyal etkilesimlerde bulunmak, baskalarini mutlu edecek alisverisler yapmak,
son moday1 takip etmek ve rahatlamak amacl aligverislerden haz almaktadirlar.
Ancak indirim veya kampanyalar1 takip etmeyi, sadece indirim donemlerinde
aligveris yapmayr haz saglayan aligverisler olarak gormemektedirler.
Erzurum’da yasayan tiiketiciler icin bu tiir aligverisler de haz vermektedir.
Farkli bolgeler icin hedonik aligverise yonelten nedenler degisebilmektedir.
Hitap edilen pazarin beklentileri dogrultusunda stratejiler gelistirmek beklenen
sonuclar1 elde etmede faydali olacaktir. Istanbul tiiketicisi indirim veya
kampanyalardan haz almay1 beklemedigi i¢in bu tiir aligveris sonucu elde
edecegi kazanglarin vurgulanmasi, tiiketicilerin rasyonel beklentilerine cevap
verilmesi daha dogru olacaktir. Erzurum tiiketicisi i¢in indirim ve
kampanyalardan cesitli avantajlar elde edilmesi tiiketicinin aligveristen haz
duymasin1 saglamaktadir. Bu tiiketiciler icin kampanyalarin yapilis sekli
(yarismalar vbg.) ve sundugu avantajlarin bildiriminde eglenceli sunum seklinin
benimsenmesi hedonik aligveris beklentilerini tatmin etmede daha faydali
olacaktir.

Kaynaklar

Arnold, Mark J. Ve Reynolds, Kristy E. 2003. "Hedonic Shopping
Motivations". Journal Of Retailing, Vol:79, S. 77-95.

Babacan, Muazzez. 2001. “Hedonik Tiiketim Ve Ozel Giinler Alisverislerine
Yansimas:”. 6.Ulusal Pazarlama Kongresi, Erzurum, 28 Haziran-1
Temmuz, S.97-106.

Babin, Barry J., Darden William R. Ve Griffin Mitch. 1994. “Work And/Or
Fun:Measuring Hedonic And Utilitarian Shopping Value”. Journal Of
Consumer Research,Vol.20, No.4 (Mart), S.644-656.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Temmuz 2008 Sayv: 2 283

Baudrillard, J. 2004. Tiiketim Toplumu. Cev. H. Delicecayli. Istanbul, Sarmal
Yayinlari.

Campbell, C. 1995. The Sociology Of Consumption. Londra. Routlege Press.

Dhar Ravi Ve Wertenbroch Klaus. 2000. “Consumer Choice Between Hedonic
And Utilitarian Goods". Journal Of Marketing Research, Vol.37s.60—72

Feick, Lawrence F. And Price, Linda L. 1987. “The Market Maven: A Diffuser
Of Marketplace Information” Journal Of Marketing, 51(1), 83-98.

Fischer Filen, Arnold Stephen J. 1996. “More Than A Labor Of Love: Gender
Research Christmas Shopping”, Journal Of Consumer Research, Vol:
18, (February), Ss.39-50.

Fromm, Erich. 1991. Sahip Olmak Ya Da Olmak (Cev. Aydin Aritan). Istanbul.
Aritan Yayinevi

Hirschman, Elizabeth C. Holbrook, M. 1982. “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts,  Methods And Propositions”. Journal Of
Marketing, Vol.46, Ss.92—-101.

Jacoby Jacob, Robert W. Chestnut. 1976. Brand Loyalty: Measurement And
Management, Newyork: John Wiley And Sons.

Khan Uzma, Oleg Urminsky. 2004. “Navigating Between Virtues And Vices:
Moderators Of Decisions Involving Hedonic Versus Utilitarian
Choices”, Advances in Consumer Research, Vol:31, Ss.1-4.

Kurtulus, Kemal. 2004. Pazarlama Arastirmalari. Literatiir Yayincilik,
Genisletilmis 7. Baski, Istanbul.

Moschis P.George. 1976. “Shopping Orien Tations And Consumer Uses Of
Information” Vol.52 No:2 Summer, Journal Of Retailing Ss.61-93.

Odabasi, Yavuz. 2006. Tiiketim Kiiltiirii. Sistem Yayincilik, Istanbul.

Okado, Erica Mina. 2005. “Justification Effects On Consumer Choice Of
Hedonik And Utilitarian Goods”, Journal Of Marketing Research,
Vol:22, (February), ss.43-53.

Rook, Dennis W. 1987. “The Buying Impulse”. Journal Of Consumer Research,
September, Ss. 189-199

Slama, Mark E. And Terrell G. Williams. 1990. “Generalization Of The
MarketMaven's Information Provision Tendency Across Product
Categories” Advances in Consumer Research, 17, Ss.48-52.

Tauber, Edward M.(1972). “Why Do People Shop?”, Journal Of Marketing,
Vol:36 (October), Ss.46-99.

Voss E. Kevin, Eric R. Spangenberg Ve Bianca Grohmann, 2003. “Measuring
The Hedonic And Utilitarian Dimensions Of Consumer Attitude”,
Journal Of Marketing Research, Vol:15, (August), Ss.310-320.

Westbrook A.Robert, William C.Black. 1985. “A Motivation-Based Shoppen
Typology”, Spring Journal Of Retailing, Vol:61, No:1, Ss.78-103.

Yaniklar, Cengiz, 2006, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayincilik, Istanbul.

Zaichkowsky, Judith Lynn. 1985. “Measuring The Involvement Construct”.
Journal Of Consumer Research, No:12, Ss.341-352.



