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OZET: Geleneksel pazarlama bakis acisinda, tiiketiciler elde etmek istedikleri iiriinlerde somut
ihtiyaglarim gidermeyi hedeflerken, modern pazarlama diinyasinda ise tiiketiciler somut olmayan bazi
ihtiyaclarinin da (psikolojik veya felsefi) tatmin olmasini beklemektedir. Tiiketicilerin bu beklentisi,
pazarlama diinyasinda kendine “hedonik tiiketim” olarak yer bulmustur. Hedonizm hazei tiiketimdir.
Bu calismada tiiketicilerin mobil telefonu satin alim davranislarinda hedonik tiiketimin yerinin ortaya
koyulmast amaglanmigtir. Bu durumun demografik degiskenlere ve markalara gore farklilasip
farklilasmadigi da elde edilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda Adana ilinde kolayda drnekleme
yonetimi kullanilarak 450 kisiden anket yolu ile veri toplanmistir. Verilerin analizinde iki 6rneklem T-
testi ve tek yoOnlii varyans analizleri uygulanmistir. Sonuglara goére kadinlarin mobil telefon
tiiketiminde hedonik egilimi erkeklere gore daha fazladir. Ayrica Apple ve Samsung markalarini satin
alan tiiketicilerde mobil telefonlara yonelik hedonik tiiketim egilimi diger markalara kiyasla daha
yiiksektir. Elde edilen 6nemli sonuglardan bir tanesi de yas yiikseldikge mobil telefonlara karsi
hedonik tiikketim egiliminin diismesidir.
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JEL Kodu: M30, M31

Hedonic Consumption in Purchasing Mobile Phone: Adana Sample
ABSTRACT: In traditional marketing perspective aim at satisfying consumers concrete needs, but in
modern marketing try to satisfy consumers needs which is not concrete. These expectations of
consumers have taken place in marketing literature as hedonic consumption. In this study, the position
of hedonic consumption in consumers behaviours while buying mobile phones is aimed to identify.
Also it is trying to understand that this situation is changeable or not according to demographic
variables and brands. Data has been collected from 450 individual by way of survey using the
convenience sampling method. Two sample T-test and one-way analysis of variance have been carried
out. According to results woman’s hedonic tendency in mobile phone consumption is higher than
men’s. Also, consumers of Samsung and Apple brands, hedonic consumption tendency are superior
than other brands. On the other hand one of the important results is by rising age hedonic consumption
tendency against mobile phones is falling.
Keywords: Hedonic consumption, mobile phone, consumer behavior
JEL Code: M30, M31

1. Giris

Pazarlama diinyasindaki gelisim ile artik bilginin ulasilabilirligi oldukc¢a yiiksektir. Bu sebeple
isletmeler sunduklar1 iiriin ve hizmetleri ile farkindalik yaratabilme noktasinda artik oldukca
zorlanabilmektedir. Buna paralel olarak da tiiketiciler, rasyonel olarak ihtiyaglarini, ilgili sektérde
faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin saglayabilecegi bilincine de ulagmislardir. Bu biling ile tiiketicilerin
isletmelerden beklentileri rasyonel faydalardan ziyade, satin aldig1 liriin veya hizmet ile eglence, keyif
ve zevk almay1 amaglamaktadir.

Tiketicilerin zevk almaya karsi tutum ve davramiglarini, aragtirmacilar tarafinda
aragtirilmasiyla hedonik (hazci) tiiketim kavrami pazarlama literatiiriine girmistir. Bu kavram ile
tiiketicilerin satin aldig1 tiriin veya hizmetten elde etmek istedikleri de ¢esitlenmektedir. Bunlar kisisel
tatmin, sosyal onay alma, duygusal uyarilma gibi diisiiniilebilinir (Hirschman & Holbrook, 1982, s.
93). Dolayisi ile hedonik tiiketim egilimi tiiketiciler i¢in tiiketim davraniglarmna itici bir etkisi vardir
(Park vd, 2006; Hirschman & Holbrook, 1982).
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Mevcut bu itici gii¢ ile beraber hedonik tiikketim 6yle boyutlara gelmistir ki artik tiiketiciler,
Soloman’a (2004) gore, varliklarimi satin aldiklar1 markalara gére konumlandirmaktadir. Bu sekilde
kullandig: iirliniin markasi ile kimligini disartya vurmaktadir. Tiiketici davraniglarinin bu durumundan
dolay1 hedonizm hem pazarlama literatiiriinde hem de markalarin uygulamalarinda kendine oldukca
fazla yer bulmaktadir.

2. Hedonizm Nedir?

Hedonizm hazci anlamina gelmektedir. Haz kavrami ise uzun yillar boyunca ele alinmis ve
irdelenmistir. Ozellikle felsefe iizerine ¢alisan bilim adamlarindan Arristippos ve Epikiir haz
kavraminda 6n plana ¢ikmaktadir. Aristippos hazzi mutluluk olarak tanimlamaktadir. Aristippos’a
gbre insanm asil hazzi alabilmesi i¢in sinirli gereksinimlerle yasamasi gerektigini aksi halde
isteklerinin ve tutkularinin kélesi olabilecegini savunmaktadir (Aster, 2000: 134).

Epikiir’e gore ise insan dogasi geregi acidan uzak durmak ister ve mutlulugun pesinden kosar,
bu nedenle insan i¢in en yiiksek iyi, hazdir.(Arslan, 2008: 131).

Hedonik tiiketim kavrami ise tiiketicilerin iirlinleri kullanimlariyla birden fazla duygusal
hayalleri ve fantazileri vurgulamaktadir. Hedonik tiiketime gore iiriinler tiiketicilerin bakis agisina gore
kisisel sembollerdir, birer nesnel varlik degillerdir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Genel anlamda aligveris motivasyonu iki bakig agisina ayrilmaktadir. Bu bakis agilar1 hedonik
ve faydaci tiiketimdir (Nguyen vd, 2007). Faydaci tiiketim egilimi rasyonel, gorev odakli bir biling ile
hareket eder ve satin alim gergeklestirir (Kang ve Park, 2010). Faydaci tiiketim, tiiketicinin eger segcim
sans1 varsa (ki glinimiizde pazarlarinda segme sansi olduk¢a miimkiin gdriilmektedir) o anki sartlar
altinda hangi segenek rasyonel ise onu segme egilimini agiklamaktadir.

Diger yandan hedonik tiikketim ise aligveris siirecinden keyif almay1 6n planda tutan, sonug
odakliliktan ziyade siire¢ odakli bir yaklasimdir (Babin vd, 1994; Arnold ve Reynolds, 2003). Hedonik
tilketim bakis agisina gore, tliketicinin se¢im sanst oldugu durumda rasyonellikten uzak dahi olsa,
kendisine haz veren segenegi tercih etmesi anlamina gelmektedir.

Teller vd (2008)’e gore faydaci yaklagimda tiiketiciler satin alacaklari {irtinlerin kaliteli
olmasina en azindan fiyat-deger dengesinin makul olmasimi beklerken, Babin ve Attaway (2000); Diep
ve Sweeney (2008)’e gore ise hedonik bakisinda tiiketiciler satin alacaklari iirliniin bulundugu
atmosferin glizel olmasindan, triiniin kendilerine katacagi degere varana kadar genis bir beklenti ve
degerlendirme igerisindedirler.

3. Hedonik Tiiketim Nedenleri

Gilinliimiiz diinyasinda insanlarin kendilerini toplumda ifade edebilmek ve statii gereksinimini
giderebilmek amacli marka kullanimi artmigtir. Bu durum da toplumsal olarak tiiketimi arttirmaktadir
(Ozgiil 2011). Torlak’a gore bu durum bireylerde tiiketim y&niinde bir baski meydana getirmistir.
Tiiketiciler bir iirlin veya hizmete sahip olmaktan ¢ok, onu elde etme siirecinden keyif almakta, elde
ettikten sonra baska bir arayisa gegmektedir. Bu durum da hedonik tiiketimi tetiklemekte, tiriinlerin
islevselliginden ¢ok imgesel &gelerini 6n plana ¢ikartmaktadir (Ozgiil 2011). Bu durum mobil
telefonlarinda da goriilmeye basladigi diisiilebilir. Mobil telefonlarin asil varolus gayesi iletisim
ihtiyacin1  saglamak iken, artik tiiketiciler amacindan ziyade kendilerine kattigi degerlere
odaklanabilmektedirler.

Tiketiciler mobil telefonu satin alacaklari zaman ¢ok fazla segenek ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Farkli markalar, farkli tasarimlar ve benzer/farkli 6zellikler arasinda tercih yapmak
durumundadirlar. Tiiketiciler bu farkliliklar igerisinde mobil telefonunu bir alet olarak satin almayip
lizerine daha fazla anlamlar katarak tercihini yapmaktadir (Coates, 2002). Sectikleri mobil telefonu
tiiketici i¢in 6nemli deger ve anlamlar1 da beraberinde getirmektedir (Hallnds and Redstrom 2002).
Birgok tiiketici mobil telefonlarim kisiliklerinin digsariya yansimasi olarak gérmektedir (Jordan 1997,
Phau and Lau 2001).

4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin temel amaci Adana ilinde tiiketicilerin mobil telefon satin alim davraniglarinda
hedonizmin etkisini ortaya koymaktir. Ote yandan; demografik degiskenlere, markalara ve satin alinan
mobil telefonunun fiyatina gore hedonizmin etkisinin nasil oldugunun da anlagilabilmesi
hedeflenmektedir.
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Arastirmanin evren ¢er¢cevesi Adana ilinde bulunan ve dncesinde en az bir kez mobil telefon
satin almis olan kitledir. Ana kitlenin belirlenmesinde ulasilabilirlik ve maddi sinirliliklar etkili
olmustur. Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir.

Veri toplamak amach anket diizenlenmis ve veriler anket yolu ile toplanmistir. Anketler
ylizyiize iletisim ile toplanmustir. Ankette kullanilan hedonik tiiketim 6l¢egi Haussman (2000)
calismasindan alintilanmustir. Olgekteki ifadeler 1.Hi¢ Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne
katiliyorum Ne Katilmiyorum 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i likert 6lgeginde
siralanmuistir.

Toplamda 450 kisiye anket uygulanmistir. Gergeklestirilen 6n analiz ile 14 form eksik veya
hatali isaretleme nedeniyle analiz diginda birakilmis ve toplam 436 anket formu degerlendirme
kapsamina alimmustir. Bu anketler icerisinden kullanilabilir say1 433 olarak belirlenmistir. Sekaran
(1992, 253)’a gore orneklem biiyiikliigii hesaplanirken, 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem
hatasinda 100.000’den fazla 6rneklem biiyiikliglinde 384 sayist yeterli bir 6rneklemdir. Bu agidan
elde edilen veri sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir.

5. Analizler ve Bulgular
Verilerin analizinde SPSS istatistik programi kullanilmistir. Analiz gerceklestirilirken, eldeki verilere
ve elde edilmek istenen bulgular dikkate alimarak en uygun analiz yontemleri belirlenmis ve
uygulanmigtir. Analizlerde iki orneklem T- testi ve tek yoOnlii varyans analizleri uygulanmistir.
Harflendirmeler Duncan testine gore yapilmustir.

Tablo 1: Demografik Degiskenler

Demografik Frekans (n) | Yiizde Demografik Ozellik Frekans Yiizde

Ozellik (%) (n) (%)
Cinsiyet Medeni durum
Kadin 208 48 Bekar 182 42
Erkek 225 52 Evli 251 58
Yas Egitim
18-25 99 22,9 Tkdgretim 105 24,2
26-35 136 31,4 Lise 181 41,8
36-50 150 34,8 On lisans 26 6
51-60 34 7,9 Lisans 109 253
61-70 9 2,1 Yiiksek lisans 10 2,3
71ve lizeri 5 1,2 Doktora 2 0,4
Toplam 433 100 433 100

Tablo 1’de goriildiigi iizere katilimcilarin cinsiyet dagilimi olduk¢a dengelidir. Arastirmaya
katilanlarin %48’i kadinlar olusturuyorken, %52’sini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin
medeni durumlarinda da bekar ve evli katilimcilar arasinda bir denge séz konusudur. Katilimcilarin
%421 bekar iken %58’u ise evlidir. Yaslarina gore katilimcilari inceledigimizde ise 18-50 yas
araliginda yogunlagmanin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %89,1°1 18-50 yas araligindadir.
Bunun yani sira en az katilimi %1,2 ile 71 yas ve iizeri grubu oldugu anlasilmaktadir. Egitim agisindan
ise 6onemli bir yigilma %41,8 ile lise diizeyindedir. En az katilim ise %2,3 ile yiiksek lisans egitim
seviyesindedir.

Tablo 2: Cinsiyete Gére Mobil Telefon Satin Alimlarindaki Hedonik Tiiketim Egilimi

Kadin Erkek
Degisiklik olmasi i¢in aligveris yapmasint severim 3.24 2.56
Aligveris merakimi gidermeme fayda saglar 2.93 2.16
Aligveris bana yeni deneyimler tecriibeler edinmeme imkani verir 2.82 2.35
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar kesfediyormusum gibi hissederim 2.70 2.10
Aligverige diger insanlar1 izlemek i¢in giderim 2.14 1.91
Aligverige eglenmek icin giderim 3.07 2.30
Aligverig yapmaktan gercekten ¢ok haz duyarim 3.36 2.44
Toplam* 2.89 2.26
*P<0.05, t=3.653
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Gergeklestirilen iki 6rneklem T-testi ile hedonik tiiketim egiliminin cinsiyete gore durumu
incelenmistir. Analiz sonuglarina goére (Tablo 2) kadinlar erkeklere gore hedonik tiiketimde anlamli
farklilik gostermektedir. Diger bir deyis ile kadmlarin hedonik tiiketim egilimi erkeklere gore daha
fazladir.

Tablo 3: Mobil Telefon Satin Alimlarindaki Hedonik Tiiketim Egilimleri ile Tercih Edilen Markalar Arasindaki
Mliski

Apple | Samsung |HTC |GM |LG |Nokia |Sony | Diger
Degisiklik olmasi igin aligveris
yapmasini severim 2,84 2,95 ,60 21 ,71 | ,68 91 2,53
Aligveris  merakimi  gidermeme
fayda saglar 2,57 2,59 ,33 ,07 1,50 |,34 ,55 2,24
Aligveris bana yeni deneyimler
tecriibeler edinmeme imkani verir | 2,71 2,63 13 ,14 ,58 1,36 ,45 2,53
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar
kesfediyormusum gibi hissederim | 2,48 2,45 ,00 ,86 ,38 1,23 ,18 2,29
Aligverige diger insanlari izlemek
icin giderim 2,23 1,96 ,80 ,14 1,13 1,98 ,00 2,06
Aligverise eglenmek i¢in giderim | 2,70 2,68 ,40 ,14 ,88 |,52 ,55 2,18
Aligveris yapmaktan gergekten ¢ok
haz duyarim 2,77 2,99 ,27 ,21 ,88 |,71 ,64 2,35
Toplam* 2,62 |2,61° ,65° |, 11° ],58"],40° | 47" |231"

p<0.05, F=1.94

Mobil telefon kullanicilarinin hedonik tiiketim egilimleri ile tercih ettikleri markalar arasinda
bir iligki olup olmadigini agiklayabilmek amacgli gergeklestirilen tek yonlii varyans analiz sonuglari
Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen sonuglara gére markalar1 tercih eden kitlelerin hedonik tiiketim
egilimleri de birbirlerinden farklilik gostermektedir. Apple, Samsung ve HTC satin alan tiiketicilerin
hedonik tiikketim egilimi diger markalara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Odenilen Meblag ile Mobil Telefon Satin Alimlarindaki Hedonik Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliski

2501
501- 1001- 1501- 2001- ve

1-500 | 1000 1500 2000 2500 izeri

Degisiklik olmasi i¢in aligveris yapmasint severim ,71 2,89 2,90 3,30 2,91 2,64

Aligverig merakim gidermeme fayda saglar ,45 2,54 2,57 2,71 2,41 2,36
Aligveris bana yeni deneyimler tecriibeler edinmeme

imkam verir ,54 2,51 2,60 2,75 2,59 2,55
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar

kesfediyormusum gibi hissederim ,29 2,32 2,48 2,70 2,36 2,09

Aligverige diger insanlar1 izlemek i¢in giderim ,97 1,90 2,17 2,16 2,09 2,00

Aligverige eglenmek i¢in giderim 43 2,62 2,81 3,18 2,95 2,09

Aligverig yapmaktan gercekten ¢ok haz duyarim ,76 2,83 2,87 3,29 3,05 2,55

Toplam A5% | 250% | 263 | 287 | 2,62® |232°

p<0.05, F=2.364,

Tiiketicilerin mobil telefon satin alimlarinda 6dedikleri meblag ile hedonik tiiketim egilimi
arasindaki iligkiyi hesaplamak i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarma gore
farkli fiyat seviyelerinde mobil telefonu satin alan tiiketicilerin farkli diizeylerde hedonik tiikketim
egilimi gosterdigi goriilmiistiir. En yiiksek hedonik tiikketim egilimi gosteren tiiketiciler 1501-2000 TL
arasinda mobil telefon satn alan kitle olurken, en diisiik hedonik egilim diizeyi ise mobil telefon satin
almaya en yiiksek fiyat1 (2501TL ve lizeri) veren tiiketici grubunda gézlenmistir.
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Tablo 5: Egitim Seviyesi ile Mobil Telefon Satin Aliminda Hedonik Tiiketim Egilimi Arasmdaki Iliski

Yiiksek Lisans

[lkdgretim Lise |OnLisans |Lisans | ve Doktora
Degisiklik olmasi i¢in aligveris yapmasini
severim 2,58 ,02 2,92 91 3,25
Aligveris merakim gidermeme fayda
saglar 2,39 ,64 2,42 ,45 3,00
Aligveris bana yeni deneyimler tecriibeler
edinmeme imkani verir 2,43 ,69 2,27 ,60 2,67
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar
kesfediyormusum gibi hissederim 2,28 ,45 2,12 ,44 2,50
Aligverige diger insanlari izlemek i¢in
giderim 2,03 ,00 1,85 ,07 2,08
Aligverige eglenmek i¢in giderim 2,38 77 2,81 ,78 2,42
Aligverig yapmaktan gercekten ¢ok haz
duyarim 2,71 ,94 3,00 ,88 3,00
Toplam 2,40° ,64° 2,48" ,59° 2,70°
p>0.05, F=0.858,

Egitim seviyesi ile mobil telefon satin aliminda hedonik tiiketim egilimi arasindaki durumu
ortaya koymak i¢in tekyonlii varyans analizi uygulanmistir. Sonuglara gore farkli egitim seviyelerinde
farkli hedonik tiiketim egilimi oldugu gdzlenmistir. Ancak elde edilen sonuglar gostermektedir ki
egitim seviyesi yiikseldik¢e hedonik tiiketim egiliminde diizenli bir yiikselis veya dists yoktur.
Ornegin lise egitim seviyesindeki tiiketicilerin hedonik tiiketim egilim diizeyi dnlisans seviyesinden
daha yiiksek olarak elde edilmistir. En yliksek hedonik tiiketim egilimi yiiksek lisans ve doktora egitim
diizeyinde goriiliirken en diisiik ise ilkdgretim seviyesindedir.

Tablo 6:Tiiketicilerin Yaslar1 ile Mobil Telefon Satin Aliminda Hedonik Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliski

8-25 6 -35 6-50 1-60 61 ve Uzeri
Degisiklik olmasi i¢in aligveris yapmasint severim ,18 ,92 ,79 ,53 2,36
Aligverig merakimi gidermeme fayda saglar ,68 ,59 ,45 21 2,43
Aligveris bana yeni deneyimler tecriibeler edinmeme
imkan verir ,71 ,60 ,53 ,41 2,29
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar
kesfediyormusum gibi hissederim ,56 ,46 ,32 ,88 2,43
Aligverige diger insanlar1 izlemek i¢in giderim ,08 ,04 ,99 ,88 2,00
Aligverige eglenmek i¢in giderim ,85 ,82 ,54 ,50 1,86
Aligverig yapmaktan gercekten ¢ok haz duyarim ,18 ,01 ,69 ,53 2,36
Toplam ,75° ,63° AT ,28° 2,24°
p<0.05, F=3.654

Tiketicilerin yaslarma goére mobil telefonlarda hedonik tiikketim egilimini ele almak igin
gercgeklestirilen tekyonlii varyans analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
mobil telefonlar hedonik tiiketim egilimi yasa gore degisiklik gostermektedir. Yas yiikseldikce
hedonik tiiketim egilimi diisiis gostermektedir. En yiiksek hedonik tiiketim egilimi 18-25 yas
araliginda gozlemlenirken, en diigiik ise 61 yas ve iizeri tiiketici grubunda elde edilmistir.

Tablo 7°de tiiketicilerin gelir seviyeleri ile hedonik tiiketim egilimi arasindaki iliskiye
bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore farkli gelir seviyelerinde farkli hedonik tiiketim egilimleri
oldugu gozlemlenmistir. Ancak bu fark anlamli derecede degildir. En diisiik hedonik tiiketim egilimi
1001-1500TL gelir diizeyinde iken, en yiiksek hedonik tiiketim egilimi ise 3001-4000TL gelir
diizeyinde gozlemlenmistir. Ancak her iki u¢ degerde dahi aralarinda yiiksek farkliliklar yoktur.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ile Mobil Telefon Satin Aliminda Hedonik Tiiketim Egilimi Arasindaki
Mliski

1001- 4000
1000 TL | 1500 1501- 2001- 2501- 3001- 3501- TL
ve dahaaz | TL 2000 TL | 2500 TL | 3000 TL | 3500 TL | 4000 TL | iizeri
Degisiklik olmast igin aligveris
yapmasini severim 2,85 ,86 ,80 91 ,98 15 ,00 ,96
Aligveris merakimi gidermeme fayda
saglar 2,58 ,45 ,52 ,01 ,57 ,55 ,64 ,46
Aligveris  bana yeni deneyimler
tecriibeler edinmeme imkani verir 2,75 ,53 ,43 ,57 ,76 ,65 ,45 ,58
Aligveris yaptigimda yeni diinyalar
kesfediyormusum gibi hissederim 2,43 ,34 ,35 ,43 ,38 ,50 ,73 ,29
Aligverise diger insanlari izlemek igin
giderim 2,04 ,94 ,93 ,29 ,00 ,30 ,27 ,75
Aligverige eglenmek icin giderim 2,66 ,61 ,74 ,63 ,52 ,90 ,82 ,88
Aligveris yapmaktan gercekten cok
haz duyarim 2,90 ,82 ,93 ,88 ,88 ,80 91 ,96
Toplam 2,60° 517 ,53° ,01° ,59° ,69° ,69° ,55°
p>0.05, F=0.328,

6. Sonuc

Gilinliimiiz tiiketim davraniglar1 igerisinde en ¢ok yer alan olgulardan olan hedonik tiiketim bu
calismada ele almmustir. Hedonik tiiketim arastirmasi, giinliik hayatta hemen hemen herkesin
kullandig1 tiriin haline gelen mobil telefon iizerine yapilmistir. Gergeklestirilen ¢alisma sonuglarma
gore;

Hedonik tiiketimde kadmlar erkeklere kiyasla anlamli farklilik goéstermektedirler. Kadinlar
hedonik tiiketime daha egilimlilerdir. Bu nedenle isletmeler hedonik tiiketim noktasinda hedef kitlesi
olarak kadinlar1 baz almalar stratejik bir adim olacaktir.

Markalar bazinda baktigimizda Apple, Samsung ve HTC markalarini satin alan tiiketicilerin
hedonik egilimlerinin diger markalara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ markanin,
marka imajlarma her an dikkat etmeleri gerektigi, hatta iriinlerinin fonksiyonlarindan ziyade
imajlarina odaklanmalari ile tercih sebepleri olacagi asikardir.

Mobil telefonlara 6denen meblaglara gore gruplandirma yapildiginda, hedonik egilimi en
yiiksek olan kitle 1501-2000 TL iicret karsiliginda mobil telefon satin alimi yapan kitle olurken, en
diisiik hedonik egilim ise 2501 TL ve {izerinde iicretle satin alim yapan kitle olmustur. Bu sonu¢ Apple
ve Samsung’un en ¢ok hedonik tiiketim egilimi gosterilen markalar oldugu sonucu ile tezatlik gosterse
de her iki markanin bazi modelleri bu fiyat araliginda sunulmaktadir. Markalar 1501-2000 TL fiyat
araligina odaklanmasi hazci tiiketim kitlesine ulagabilmek adina dogru bir hamle olacaktir.

Egitim diizeyi ile hedonik tiikketim egilimi arasindaki iliskiye baktigimizda ise egitim seviyesi
ile hedonik tiiketim arasinda diizenli bir iliskinin olmadig1 goriilmiistiir. En diisiik hedonik tiiketim
egilimi ilkokul egitim diizeyinde goriiliirken, en yiiksek hedonik tiikketim ise yiiksek lisans ve doktora
egitim diizeyinde elde edilmistir. Egitim diizeyi agisindan isletmeler igin tavsiye niteliginde rasyonel
bir sonug elde edilememistir.

Yas ile hedonik tiiketim egilimi arasindaki iligkiyi inceledigimizde yasin yiikseldik¢e hedonik
egilimin distigi ortaya ¢ikmustir. En yiliksek hedonik egilim 18-25 yas arasinda goriiliirken, en diisiik
hedonik egilim ise 61 yas ve iizerinde goriilmiistiir. Isletmelerin hedonik tiiketim ¢ilgilig1 icin dikkate
almasi gereken kitle 18-25 yas araligidir. Bu kitlenin istek ve beklentilerini karsilamak demek hedonik
tiiketicilerin cogunu kapsayacagi anlamina gelebilir.

Farkli gelir seviyeleri hedonik tiikketim egiliminde anlamlhi bir farkliik meydana
getirmemektedir. En diisiik hedonik tiiketim egilimi 1001-1500 TL gelir seviyesinde olurken, ne
yiiksek ise 3001-4000 TL arasinda elde edilmistir. Gelir seviyesi agisindan goreceli diigiik gelir diizeyi
olarak nitelendirilebilecek olan 1001-1500 TL arasinda geliri olan insanlar, hedonizm {izerinden
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strateji kuran isletmelerin hedef kitlesi olmamas1 gerektigi bu sonug ile vurgulanmustir. Ozellikle
3001-4000 TL arasinda gelir diizeyi kitlede ise mobil telefonlara dair hedonizm daha baskindir.

Gergeklestirilen ¢alisma maddi ve zaman Onemli kisitlar arasmndadir. Ayrica kolayda
orneklemede, arastirmacinin drnekleri segmesi bireysel tercihlere bagli oldugu icin drneklem cgergevesi
hatasina sebebiyet verebilmektedir. Ana kiitleyi temsil giiciinil sinirlandirabileceginden dolayi kolayda
ornekleme yonetimi de smirliliklar arasinda gosterebiliriz.

Ayrica calisma sadece mobil telefonlar satin alan kitlenin hedonik egilimler lizerinde
gergeklestirilmistir. Bundan sonraki gergeklestirilecek olan c¢aligmalarda farkli iirlin gamlarina da
bakilmasinda fayda vardir.
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