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HEDONIK VE FAYDACI TUKETIMIN DURTUSEL VE KOMPULSIF SATIN ALMA UZERiINDE
ETKiSi

Emrah TOKGOZ*

Ozet

Pazarlama yazinina gore tiiketim, dogasi geregi, bir taraftan faydaci diger taraftan da hedonik boyutlari olan ikili bir davranistir.
Arastirmanin amaci hedonik ve faydaci tiketimin, diirttisel ve kompulsif satin alma davranislari Gzerindeki etkisini incelemektir.
Bu amaca ulagsmak icin alanyazindan elde edilen bilgiler 1siginda Yapisal Esitlik Modeli (YEM) olusturulmustur. Ornekleme
yontemi olarak, kiimelere gore drnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, meslek yiiksekokulunda 6grenim
gbren oOgrencilerden, birak-topla yontemiyle, kullanilabilir durumda 668 adet anket elde edilmistir. Olusturulan modelin
sonuglarina gore hedonik tuketim, durtlsel ve kompulsif satin alma lzerinde anlamli ve pozitif direkt bir etkiye sahiptir.
Faydaci tuiketim, durttisel ve kompulsif satin alma tizerinde anlamli ve negatif direkt bir etkiye sahiptir. Tuketici, hedonik temelli
Urtinler arayarak durtusel ve kompulsif satin alma kararlari vermektedir. Ayrica faydaci ve hedonik tiketimin, kompulsif satin
alma utzerindeki etkisinde durttsel satin almanin aracilik etkisi yoktur.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tiiketim, Faydaci tiiketim, Diirtiisel satin alma, Kompulsif satin alma.

IMPACT OF HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMPTION ON IMPULSIVE AND COMPULSIVE
BUYING

Abstract

According to the marketing literature, naturally, consumption is a dual behaviour which has two dimensions, one is utilitarian
and the other is hedonic. The purpose of the study is to examine the effect of hedonic and utilitarian consumption on
impulsive and compulsive buying. In order to achieve this aim, Structural Equation Model (SEM) was revealed in the light
of information obtained from the literature. As a sampling method, sampling method according to clusters was used. In the
scope of the research, using self-completion survey method, from vocational high school students, 668 usable questionnaries
have been obtained. According to the results of the model, hedonic consumption has a significant and positive direct effect
on impulsive consumption and compulsive buying. Utilitarian consumption has a significant and negative direct effect on
impulsive consumption and compulsive buying. The consumer makes impulsive and compulsive buying decisions by searching
for hedonic based consumption. Furthermore, it has been understood that there is no mediating effect of impulse consumption
on the effect of utilitarian and hedonic consumption on compulsive buying.
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1. GiRiS

Pazarlama yazinina gére tuketim, dogasi geregi, bir taraftan faydaci diger taraftan da hedonik (hazci) boyutlari
olan ikili bir davranis modelidir. Clinki tiketiciler mal ve hizmetleri iki temel nedenden dolayi satin alirlar. Birincisi
duygusal doyum, yani, “hazci” duyusal niteliklerden kaynaklanir. ikincisi ise aragsal, yani, sonug beklentileri ile
ilgili, “faydaci” nedenlerden kaynaklanir (Batra ve Ahtola, 1990:159). Birbiriyle olumsuz yonde iliskide olan bu iki
kisisel aligveris degerinin, tiiketicilerin satin alma davranislari (izerinde etkili oldugu goérilmektedir. Tiketimin,
sadece edinilen herhangi bir malin veya hizmetin maddi degerine gore degerlendirildigini varsayarsak, alisveris
faaliyetini tam anlamiyla anlayabilmemiz miimkin olamaz. Cunki tiiketim denilen davranisin anlasiimasi igin
maddi olmayan, duygusal maliyetlerinin ve yararlarinin da incelenmesi gereklidir (Babin, Darden ve Griffin,
1994:644). Ornegin, dis macunu secerken iriinler iki farkh kategoride degerlendirilir. Dis macununun tadi
tiketimin hedonik tarafini olustururken, dis clriklerini dnleme 6zelligi ise faydaci tarafini olusturur.

Hedonik ve faydaci tiiketime iliskin yapilan arastirmalar, alisveris siirecinde her iki tiketim duygusunun 6nem
derecesinin anlik olarak degisebilecegini ortaya koymaktadir. Bu degisim durumsal faktérlere gore faydacidan
hedonige veya tam ters yonde olabilmektedir (Backstrém, 2011:200). Dis macunu érneginde oldugu gibi, tiketici
tamamen faydaci duygularla, dis ¢iriklerini dnlemeyi amaglayan bir tGrtin almak icin markete gittiginde, Griinler
arasindan secim yaparken, hedonik bir duyguyla, gordigii meyve kokulu ancak cirikleri engelleme etkisi
nispeten disiik bir Griinde karar verebilir. Urlinii satin alma davranisi tamamen faydaci diisiincelerle, sadece
dis clrlklerini engellemesi amaciyla baslamisken, satin alma aninda rinin hedonik tarafi faydaci tarafin
online gegebilmektedir. Baska bir 6rnek vermek gerekirse, tiiketici kendisi igin birden fazla fayda saglayacak bir
kiyafet almak icin markete gittiginde, reyonda rastladigi, modeli kendisi icin hedonik duygular yaratan, ancak
baslangicta belirledigi faydaci 6zelliklerden bir veya bir kagina sahip olmayan Griini tercih edebilir. Faydaci ve
hedonik tiketim duygularinin dnem derecelerinin anlik olarak degismesine neden olan ve tiiketim davranislarini
etkileyen durumsal faktérler bir taraftan triin kategorileri bakimindan farkllk gosterebilirken (Kempf, 1999:38)
diger taraftan, tiiketicilerin rasyonellik seviyesi, ruh hali, duygulari, alisveris aliskanliklari, cinsiyeti, geliri, sosyal
ve kiltirel gevrelerinden etkilenmeleri bakimindan da farklilk gosterebilir (Bakirtas ve Divanoglu, 2013:1523).
Schwartz’'in (1992) yirmi llkede yaptigl arastirma sonuglarina gore, belirledigi on farkli motivasyon degerinin
cogunun, érneklemler arasinda fark olmaksizin, makul derecede birbiriyle esdeger olduklarini ortaya koymustur.
Bu nedenle, faydaci ve hedonik tiketim aliskanliklari Gizerine yapilan arastirma sonugclari tim tiketiciler igin
evrensel bir anlam ifade etmektedir diyebiliriz.

Alanyazinda faydaci ve hedonik tiiketimin, farkli 6zelliklerdeki ve ortamlardaki tiiketici davranislari Gzerine
arastirmalar yapilmistir: internetten alisveris davranisi (Childers vd., 2001; To, Liao ve Lin, 2007; Carpenter ve
Moore, 2009; Sarkar, 2011; Ozen ve Kodaz, 2012; Nili vd., 2013; Ozkara, Ozmen ve Kim, 2017), akilli telefon
kullanimi (Chun, Lee ve Kim, 2012), havaalaniyolculari alisveris kararlari (Doong, Wang ve Law, 2012; Chung, 2015),
magaza alisverisi (Collins vd., 2004; Rintamaki vd., 2006), gida se¢imi (Cramer ve Antonides, 2011; Loebnitz ve
Grunert, 2018), oyun satin alma ve kullanma (Davis, Lang ve Gautam, 2013), kahve diikkani misterileri (Kasnaeny
vd., 2013). Bu arastirmalar incelendiginde, genellikle, belli bir isletme, ortam veya alisveris merkezindeki spesifik
bir tiketici grubunu kapsadigi anlasiimaktadir. Arastirmalarin, faydaci ve hedonik tiiketim degerlerinin genel
olarak satin alma davranislari Gizerinde etkilerini ortaya koymakta yeterli olmadigi degerlendirilmektedir.

Diger taraftan, alanyazinda genel olarak, tiiketicilerin satin alma davranislarini belirlemede kullanilan
degiskenler dirtisel ve kompulsif satin alma davranislaridir. Hedonik ve faydaci tiketimin olasi sonuglari olarak
degerlendirilen, durtisel satin alma (Dhaundiyal ve Coughlan, 2009; Sharma, Sivakumaran, Marshall, 2010;
Cinjarevic, Tatic ve Petric, 2011; Amos, Holmes ve Keneson, 2014; Aytekin ve Ay, 2015; Dey ve Srivastava,
2017; Acikalin ve Yasar, 2017) ve kompulsif satin alma (To, Liao ve Lin, 2007; Flight ve Scherle, 2013; Kukar-
Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016; Horvath ve Adiglzel, 2017) davranislari Gizerinde etkisini ortaya koyan
arastirmalar yapiimistir.

Hedonik ve faydaci tiketimin 6zel yapisi satin alma davranislarini anlamada karmasa yaratmaktadir. Bu
nedenle hedonik ve faydaci tiiketimin, dirtisel ve kompulsif satin alma davranislari Gzerindeki etkisinin teoride
ve uygulamali olarak anlasilmasi, tiketicilerin genel olarak satin alma davranislarini anlamada da yardimci
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olabilir (Dey ve Srivastava, 2017:266). Ancak alanyazinda yapilan arastirmalar, her iki degiskenin, dirtisel veya
kompulsif satin alma Gzerindeki etkilerini ayri ayri ortaya koymaktadir. Faydaci ve hedonik tiketimin, dirtisel
ve kompulsif satin alma davranislari Gzerinde birlikte etkilerini ortaya koyan arastirmaya rastlanmamistir. Bu
nedenle arastirmada, alanyazinda yapilan ¢alismalara ilave olarak, hedonik ve faydaci tiiketimin dirtisel ve
kompulsif satin alma davraniglari Gzerindeki etkilerini birlikte incelemek amaglanmistir. Boylece s6zi edilen
degiskenler hakkinda, alanyazinda yapilan arastirmalara katki saglayacagi dustnilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Hedonik Tuketim

Hedonizm, hayattan haz duyarak tiziintii ve kederden kaginmanin temel felsefesini vurgular. insanlar hedonik
tiketim deneyimleri sonrasinda duygusal uyarilma yasayabilir. Bu nedenle hedonik tiiketim, bir Griini satin
almanin yol actigi farkli duygusal zevklerin deneyimleridir seklinde tanimlanir (Giiltekin ve Ozer, 2012:181).
Hedonik tlketim, tlketicilerin duygusal yonleriyle ilgilidir. Bu durumun temelinde alisverisin, bir macera gibi
hayatin monotonlugundan gikis, heyecan veya zevk bulunmaktadir (Ozkan, 2017:118). Hedonik tiiketiciler icin
tiketim tecrlbelerinin dncelikle zevkli, fantezi ve eglencenin duygusal ve duyusal bir tecriibesi ile ifade edildigi
Urdnler birer hedonik Grln olarak tanimlanir (Ramanathan ve Menon, 2006:629; Zhong ve Mitchell, 2012:584).
Bu Urinler, kisilerin konforunu artiracak, yasantilarinda kolaylik saglayacak ve zevke ait mallar ve hizmetleri
icerir. Hedonik Grlnler, deneyimleyen kisilere heyecan ve eglence verir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014:314).
Giinimiizde yasanan teknolojik gelismeler tiiketicilerin satin alma davranislarini da degistirmektedir. Ozellikle
internet lzerinden yapilan alisverisler, hedonik tiketimin temelini olusturan mutluluk ve haz duygularini
harekete gecirmede oldukca etkili olmaktadir (Saritas ve Hasiloglu, 2015:55). Hedonik tiketiciler, mimkin
oldugunca zamanlarini aligveris faaliyetleriyle gegirmeye calisirlar. Bu sekilde aligveris yapan hedonik tiiketici,
ahisveris merkezlerine daha sik ve daha uzun sureli ziyaretler yapmak isterler (Kim ve Eastin, 2011:73).

2.2. Faydaci Tiiketim

Faydaci tiketim, alisverisin bir gorevden basladigini ve kazanilan faydanin goérevin tamamlanip
tamamlanmadigina veya alisveris siirecinde gérevin verimli bir sekilde yerine getirilip getiriimedigine baglidir
(To, Liao ve Lin, 2007:775). Baska bir bakis acisina gore faydaci tiiketim, hedefe yonelik ve rasyonel bir tiketici
davranisidir. Buna gore tiketici, makul fiyat oraninda olan triinler icinde kolaylik, cesit ve kalite arar (Basaran
ve Buyukyllmaz, 2015:3). Faydaci Urinlerin satin alinmasi, cogunlukla verimli, mekanik ve tatminkar bir sekilde
tamamlanir ve bu siire¢ boyunca kasith, yonlendirilmis zihinsel siregler korunur (Yu ve Bastin, 2010:107). Yani
faydaci tiketiciler, en azindan hedeflerine ulagsmak igin Grlnleri zamaninda ve verimli bir sekilde satin alirlar.
Uriiniin is performansi genel olarak basari agisindan degerlendirilir. Sonug olarak faydaci tiiketim amag odakli
rasyonel bir davranistir (Bei ve Chen, 2015:490). Hedonik tiiketim, alisverise genellikle daha kisisel ve stibjektif bir
bakis acisiyla yaklasirken, faydaci tiketim alisverise objektif ve gereklilik agisindan yaklasir (Carpenter ve Moore,
2009:69).

2.3. Diirtusel Satin Alma

Dirtusel satinalma, tliketiciler tarafindan biranda, istemeden, diisinmeden, plansiz bir sekilde gergeklestirilen
satin alma davranisi olarak tanimlanir (Rook ve Fisher, 1995:305; Serfas, Bittner ve Florack, 2014:1). Durtisel
satin alma davranisini anlamak sadece zor degil, ayni zamanda tahmin etmek de zordur. Bu davranisi agiklamada
kullanilan birkag faktorden s6z edilebilir (Prakash ve Sharma, 2016:30). Bu faktorleri Rook (1985) soyle siralamistir:
(1) psikolojik olarak bir dengesizlik icinde olmak, (2) gelecekte ortaya cikabilecek sonuglari gormezden gelmek,
(3) Urtinlin degerini tahmin etmede bilissel zorluk yasamak, (4) psikolojik ¢atisma halinde olmak, (5) aniden ve
kendiliginden hareket etme arzusunu hissetmek (Sofi ve Nika, 2017:30). Genel bir ifadeyle, tanimlar ve davranisi
olusturan faktorlerden anlasildigi kadariyla, dirtisel satin alma, olumsuz duygu durumlariyla iliskili bir konudur
(Seinauskiene, Mascinskiene ve Jucaityte, 2015:689). Alanyazinda durtisel satin alma davranisina dikkat ¢eken
arastirmalar giderek artis gostermeye devam etmektedir (Haq ve Abbasi, 2016:110).
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2.4. Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma, kontrol edilemeyen, kronik, tekrar eden bir diirtli seklinde ortaya ¢ikan, ciddi olumsuz
sonuglariyla olagandisi harcama bigimidir (Edwards, 1993:67; Dittmar, 2005:467). Tuketici davranisinin
bu anormal bigiminde kisiler, kendilerini durduramayacagl veya kontrol edemeyecegi sekilde hissettikleri
davranislarla, kaliplasmis bir satin alma déngusUyle karakterize eder (Shahjehan vd., 2012:2187). Kompulsif satin
almada, tuketiciler, ihtiyaclari olmayan veya maddi olarak karsilayamayacaklari trtnleri satin alirlar. Bu durum,
tuketici davranislari bakimindan; hos olmayan yasam deneyimlerini, i¢sel eksikliklerini veya olumsuz duygularini
satin alma eylemleriyle ¢6zmeye galisan kisiler icin bir cevap verme yéntemi seklinde agiklanir (Gupta, 2013:44).

Oncekiarastirmalarda, kisilik 6zellikleriyle kompulsif satin alma arasindakiiliskilere odaklanildigi goriilmektedir.
Ornegin, hayal kirikhg duygusu (O>Guinn ve Faber, 1989), depresyon seviyesi, kendine karsi kaygi ve takinti
(Scherhorn, Reisch ve Raab, 1990; Koran vd., 2006; Sohn ve Choi, 2012), materyalist varliklara karsi verilen 6nem
(DeSarbo ve Edwards, 1996; O’Guinn ve Faber, 1989; Roberts, 2000), biyolojik, genetik ve norolojik nedenler
(Hirschman ve Stern, 2001), kendine karsi glivenmeme (Faber ve O’Guinn, 1992; Valence, d’Astous ve Fortier,
1988; Yurchisin ve Johnson, 2004; d’Astous, 1990), modaya duyulan ilgi (Park ve Burns, 2005) ve reklamlarin
etkisi (Sohn ve Choi, 2012). Alanyazinda kompulsif satin alma davranislarini 6lgmede farkh 6lgekler kullanildig
gorilmektedir (Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; Faber ve O’Guinn, 1992; Edwards, 1993). Bu 6lceklerden en
¢ok kullanilan, Faber ve O’Guinn (1992) ve Edwards (1993), gegerlik ve guivenirlik agisindan karsilastirildiginda;
Faber ve O’Guinn (1992) 6lgeginin, Edwards (1993) 6lgegine gore daha iyi uyum gosterdigi anlasiimistir (Manolis
ve Roberts, 2008).

3. ARASTIRMA MODELI VE HiPOTEZLER

Tiketicilerin gelirlerindeki ve buna bagli olarak kredi karti kullanimindaki artis, dirtiisel satin alma davranisinin
daartmasina neden olmaktadir. Yapilan arastirmalara gére tiiketicilerin % 40’1 kendisini diirtiisel satin alan misteri
olarak tanimlamaktadir (Cinjarevic, Tatic ve Petric, 2011:4). Dirtlsel satin alma, Grtnleri nispeten hizli karar alarak
sahiplik olma davranigidir. Planl satin alma, 6zellikle yanlig veya diisiinmeden yapma arzusu agisindan dirtusel
satin alma davranigindan farklidir. Bu nedenle hedonik tiiketim daha kisisel ve 6znel yapiya sahip, dirtisel satin
almayla iliskili, oyun ve eglence duygulariyla sonuglanan bir davranistir (Dey ve Srivastava, 2017:268). Hedonik
tiketim rasyonellikten uzaktir. Anlik duygusal davranislarla ortaya cikar. Aslinda dirtisel satin alma da hedonik
tiketim ile benzer sekilde tanimlanir. Yapilan bir arastirmada, dirtisel satin almanin nasil bir duygu oldugunu
tanimlamalari istenmistir. Katimcilarin % 41’i hedonik tiiketimin unsurlarini tanimlamada kullanilan ifadelerle
aciklama yapmislardir (Aytekin ve Ay, 2015:144). Clinkd dirtlsel satin alma aniden, hedonik olarak ortaya ¢ikan
bir satin alma davranigidir. Dirtisel satin alma yapan kisiler, yaptiklari tiiketimin alternatiflerini veya gelecekteki
etkilerini diisinmezler (Sharma, Sivakumaran, Marshall, 2010:277). Hedonik tiketimin dirtisel satin alma
davranisi Uzerinde olumlu etkisi oldugu yapilan arastirmalarla da ortaya konmustur (Haq ve Abbasi, 2016).

Yapilan agiklamalarla asagidaki hipotez olusturulmustur:
H1: Hedonik tiketimin, dirtisel satin alma tzerinde olumlu etkisi vardir.

Hedonik tiiketim, 6znel ve eglenceyle sonuglanan degerleri temsil etmektedir. Bu davranis artan bir katihmla
hayali ve gerceklerden kagma tutumlarini igerir. Bu nedenle hedonik tiiketim yapan kisiler, kompulsif satin alma
davranisi gostermeye daha yakindir (Bridges ve Florsheim, 2007:310). Hedonik tiketim gidisi mutluluk ve
heyecan gibi olumlu duygularla iliskilidir. Kompulsif satin alma davranisi gosteren tiiketici genellikle hayattan
olumsuz duygularini tecriibe etmis ve bir rahatlama arayisi icinde olan kisidir. Béylece kompulsif satin alma, stresi
azaltma veya bas etme araci olarak kullanilabilir (Kukar-Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016:692).

Satin alma davranisi, faydaci yararlar tarafindan yonlendirilen Griinler yerine, giderek psikolojik olarak motive
olunan hedonik iiriinlere dogru kaymaktadir. insanlar cogunlukla duygusal, sosyal ve kimlik ile ilgili kazanglar elde
etme istegi ile motive olduklari Grinleri satin almaktadir (Dittmar, 2005:470). Eglence igin satin alinan Grdnler,
islevsel amaclar icin satin alinan Grlinlerden farkli bir etkiye sahiptir. Hedonik tiiketim, plansiz satin alma davranisi
olan kompulsif satin alma davranisini etkileyebilir (To, Liao ve Lin, 2007:775). Kompdlsif tiketiciler, bir Griine
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ihtiyaci olmamasina ragmen asiri alisveris davranisi sergilerler. Bu tir alisverisler temelde, kompulsif tiketicilerin
duygusal durumlarini giclendirmek icin yaptiklari faaliyetlerdir. Bu nedenle hedonic tiiketim, kompulsif satin
almayla iliskili bir davranistir (Irani ve Hanzaee, 2011:7453).

Yapilan acgiklamalarla asagidaki hipotez olusturulmustur:
H2: Hedonik tiketimin, kompulsif satin alma Gzerinde olumlu etkisi vardir.

Planlanmamis satin alma olarak tanimlanan dirtlsel satin alma, hedonik tiiketim davranisiyla olumlu yénde
iliskili oldugundan, faydaci tiiketim davranisi ile olumsuz iliski icindedir. Cinki faydaci tiiketim gorev odaklilik,
rasyonellik ve verimlilik kavramlariyla tanimlanmaktadir. Tilketici tarafindan sergilenen belirli bir davranisin
yararliligi ve degeri ile ilgili bir tutum olarak ifade edilir. Bylece verimli bir amag igin satin aldigi tirline faydaci
bir yaklasim benimseyen tiiketici, daha fazla tatmin dlzeyi yasayacaktir (Davis, Lang ve Gautam, 2013:233).
Diger taraftan dirtilsel satin alma ise planlanan faydaci tiketimin tersine daha duygusal, daha az kasitli ve karsi
konulmaz satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek durtiisel alicilar, duygusal olarak Grlinlere yaklasir
ve bu Grind alarak hemen tatmin olmak isterler. Bu tiiketiciler genellikle eylemlerinden kaynaklanabilecek
olumsuz sonugclara ¢ok az dikkat ederler (Sofi ve Nika, 2017:30). Sagliksiz tiiketim yapan tiiketiciler Gzerine
arastirma yapan Antonides ve Cramer’e (2013:51) gore bilissel kisithk, tiketicilerin dikkatinin azaltma egiliminde
olmasidir. Biligsel kisithk yasayan kisiler analitik karar vermede eksiklikler yasayabilir ve sezgisel karar vermeyi
tercih edebilir. Ancak faydaci tiiketim, bilissel kisitligin tersine, gérev odakl, mantikh ve trtnlerden fonksiyonel
fayda saglayabilecek genel duygusal yargilara sahiptir (Ozturk vd., 2016:107).

Yapilan agiklamalarla asagidaki hipotez olusturulmustur:
H3: Faydaci tiiketimin, dlrtisel satin alma lzerinde olumsuz etkisi vardir.

Faydaci tiiketim, belirli bir amaca yonelik, bilingli olarak sonuca ulasmaya ¢alisan degerleri temsil etmektedir.
Bu davranis, goreve iliskin ve rasyonel tutumlari icerir. Bu nedenle faydaci tiiketim yapan kisiler, kompulsif satin
alma davranisi gostermeme egiliminde olacaktir (Bridges ve Florsheim, 2007:310). Faydaci tiiketiciler alisverise
bir is anlayisi gibi ciddi yaklasarak, islevsel intiyaci karsilamak igin belirli bir Griinl satin alma gorevine odaklanirlar.
Kompulsif satin alma davranigi ise kisilerin fonksiyonel ihtiyaglarini gidermek yerine, negatif duygulardan
kurtulmaya odaklandiklari bir faaliyettir (Kukar-Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016:692). Bazi rlnleri
satin almaktan vazgecilmesi icin bir karar verilmesi gerektigi durumda, genellikle tlketici kendisine faydasi
olacagini diisindGgi Grund tercih eder (To, Liao ve Lin, 2007:775). Aslinda bu, bilingli bir tiketici davranisidir.
Diger taraftan kompulsif tlketiciler ise kendilerini i¢csel olarak dengesiz bir durumdan kurtarmak igin sik sik
bir seyler satin almaya ve bu dengesizligi kendinden nefret etme duygularindan kurtulmada motivasyon araci
olarak kullanirlar (Hirschman, 1992:158). Faydaci tiketiciler ise alisverislerini planli ve kontrol altinda tuttuklari
duygusal durumlariyla yaparlar. Bu nedenle faydaci tiketim ve kompulsif satin alma birbiriyle tamamen zit iki
tiketim davranigidir.

Yapilan aciklamalarla asagidaki hipotez olusturulmustur:
H4: Faydaci tilketimin, kompulsif satin alma tzerinde olumsuz etkisi vardir.

Durtlsel ve kompulsif satin alma davraniglari, benzer iki konu olmasina ragmen, yapilan arastirmalarla
birbirinden farkli kavramlar oldugu ortaya konulmustur (Flight, Rountree ve Beatty, 2012; Kwak vd., 2006;
Seinauskiene, Mascinskiene ve Jucaityte, 2015). Bir seyler satin almak icin dirtlsel duygulari olan tiketici, karsi
konulmaz bir deneyim yasar ve olumsuz sonuglarina ragmen asiri alim yapmaya devam eder. Kontrol disina ¢ikan
dirtlsel satin alma, sonugta bir bozukluk olan kompulsif sattin almayla sonuglanabilir (Gardarsdottir ve Dittmar,
2012:473). Dartusel ve kompulsif satin alma, belli bir psikolojik bozuklukla ayni anda veya farkli zamanlarda
ortaya cikabilir (Williams ve Grisham, 2012:451). Dirtisel satin almanin, kompulsif satin alma davranisinin
baslangici oldugu ileri sirilmektedir (Hague, Kellett ve Sheeren, 2016: 271). Satin alma slirecindeki tiketicilerin
dirtlsel satin alma davranisi, gelecekte cevresel, sosyal veya psikolojik etkileri olan kompulsif satin alma haline
gelebilir (Kwak vd., 2006:61: Shehzadi vd., 2016:416).
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Yapilan acgiklamalarla asagidaki hipotez olusturulmustur:
H5: Dirtisel satin almanin, kompulsif satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir.

Alanyazindan elde edilen teorik agiklamalarla olusturulan hipotezler isiginda, Sekil 1’deki arastirma modeli
cizilmistir.

Hedonik \
Tilketim

\ H2
H1 \

\ Durtisel Satin Kompulsif Satin
/ il - ) e
H3
Ha
Faydaci
Tilketim
Sekil 1: Arastirma Modeli
4. YONTEM

4.1. Veri Toplama ve Orneklem

Arastirmanin amaci, hedonik ve faydaci tiiketimin dirtiisel ve kompulsif satin alma davranislari tzerinde
etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmada olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden kiimelere gére drnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket formunun likert derecelendirmesi 3 basamaktan baslayarak 11 basamaga kadar
gidebilmektedir (Nakip, 2013:200). Uygulamada en ¢ok gorileni 5 ve 7 basamakli derecelendirmedir (Kozak,
2015:116). 7’li 6lgekte bireyin distinceleri ve gorisleri (1-Kesinlikle Katilmiyorum ve 7-Kesinlikle Katiliyorum), 5'li
Olcege gore daha ayrintili olarak alindigindan (Aziz, 2008:102), arastirma anketinde 7’li derecelendirme sistemi
tercih edilmistir.

Anket formunda 4 adet 6lgek kullanilmistir. Hedonik tiketim, Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan
gelistirilen gecerliligi ve givenirligi kanitlanmis 13 ifadeden olusan bir 6lgek ile belirlenmistir. Faydaci tiketim,
Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen gecerliligi ve glivenirligi kanitlanmis 7 ifadeden olusan bir
Olcek ile belirlenmistir. Dlrtlsel satin alma, Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen gecerliligi ve glivenirligi
kanitlanmis 9 ifadeden olusan bir 6lgek ile belirlenmistir. Kompulsif satin alma, Faber ve O’Guinn (1992) tarafindan
gelistirilen gegerliligi ve guvenirligi kanitlanmis 7 ifadeden olusan bir dlgcek ile belirlenmistir. Arastirmada,
birbiriyle iliskili degiskenlerin ayni anda kapsamli bir analizini yapmamizi saglayan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve
modelin iyi uyum gosterip gostermedigi test edilirken, kabul edilebilir sinir degerleri kullaniimistir (Simsek, 2007
ve Cokluk, Sekercioglu ve Blyukoztirk, 2010).

4.2. Aragtirma Bulgulari

Anket formunu yanitlayan 668 katilimcinin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir. Katihmcilar 17-24
yaslari arasinda, 427°si erkek, 215‘inin aile geliri 1001-2000 TL arasinda, 401‘ine aylik 0-500 TL arasinda harglik
gelmekte, 254 linilin 2 kardesi var ve 369‘unun ailesi Marmara Bolgesinde ikamet etmektedir.

Cok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak veri analizi yapilmistir. Mahalanobis uzaklik degeri kullanilarak
uc degerleri belirlenmis, boylece ¢ok degiskenli normallik varsayimi saglanmistir (Alpar, 2013:131). Coklu
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sapan gozlemlerin belirlenmesinde t-testi yaklasimi tercih edilmistir. Gozlemleri ¢oklu sapan kabul etmek icin
Mahalanobis uzaklik degerinin parametre sayisini esas alan 0,001 anlamlik diizeyinde Ki-Kare degerinden blyik
olmasi gerekir (Kalayci, 2016:212).

Hedoniktiiketim degiskeniicin 13 serbestiderecesinde, 0,001 anlam diizeyindekiKi-kare degeriolan35,528’den
blylk olan coklu sapan deger durumundaki gozlemler cikarilmistir. Faydaci tiketim degiskeni icin 7 serbesti
derecesinde, 0,001 anlam dizeyindeki Ki-kare degeri 24,322’den buyik olan ¢oklu sapan deger durumundaki
gozlemler gikarilmistir. Durtisel satin alma degiskeni icin 9 serbesti derecesinde, 0,001 anlam diizeyindeki Ki-
kare degeri 27,877’'den blyiik olan ¢oklu sapan deger durumundaki gézlemler gikarilmistir. Kompulsif satin alma
degiskeni icin 7 serbesti derecesinde, 0,001 anlam diizeyindeki Ki-kare degeri 24,322’den biyik olan ¢oklu sapan
deger durumundaki gézlemler gikarilmistir (Laurencelle ve Frangois-A 2002:19; Karasar, 2009:270).

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (N= 668)

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde % Demografik Ozellikler Frekans Yiizde %
Cinsiyet Yasg
Erkek 427 63,9 17 5 0,7
Kadin 239 35,8 18 100 15
Ailenin Geliri 19 217 32,5
1000’den az 48 7,2 20 176 26,4
1001-2000TL 215 32,2 21 74 111
2001-3000TL 182 27,2 22 49 7,3
3001-4000TL 90 13,5 23 27 4
4001-5000TL 53 7,9 24 19 2,8
5001-6000TL 31 4,6 Kardes Sayisi
6001TL Ustl 45 6,7 1 70 10,5
Gelen Harghk 2 254 38
0-500TL 401 60 3 205 30,7
501-1000TL 191 28,6 4 73 10,9
1001-1500TL 43 6,4 5 32 4,8
1501-2000TL 11 1,6 6 ve Ustl 33 4,8
2001-2500TL 8 1,2 Ailenin Yagadig Bolge
2501-3000TL 3 0,4 Ege 130 19,5
3001TL Gstu 4 0,6 Akdeniz 30 4,5
Yagantinin Gegtigi Bolge Karadeniz 51 7,6
Sehir 357 53,4 Marmara 369 55,2
ilce 215 32,2 ic Anadolu 44 6,6
Belde 24 3,6 Dogu Anadolu 15 2,2
Koy 70 10,5 G.D. Anadolu 18 2,7
Yurt Disi 9 1,3

Olceklerden, coklu sapan deger durumunda olan u¢ degerler cikarilmasi sonucunda, kullanilabilir durumda 668
anket tizerinden analizler yapilmistir. Mahalanobis uzaklk degerleri kiiciikten bliytige siralandiktan sonra, [(anket
no - 0.5) / n)] olasilik degerleri hesaplanmistir. Hedonik tiiketim degiskeni icin (13 maddelik 6lgek) hesaplanan
korelasyon degeri 0,966 olarak hesaplanmistir. Faydaci tiiketim degiskeni i¢in (7 maddelik 6lgek) hesaplanan
korelasyon degeri 0,914 olarak hesaplanmistir. DurtUsel satin alma davranisi degiskeni icin (9 maddelik 6lgek)
hesaplanan korelasyon degeri 0,932olarak hesaplanmistir. Kompulsif satin alma davranisi degiskeni igin (7
maddelik 6lgcek) hesaplanan korelasyon degeri 0,927 olarak hesaplanmistir. Ulasilan korelasyon degerlerinin,
Kalayci’da (2016:231) yer alan 13 serbesti derecesinde ve 0,010"daki kritik korelasyon katsayi degerleri olan
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0,895’den biyik olmalidir. 7 serbesti derecesinde 0,847’den biylik olmali ve 9 serbesti derecesinde 0,868'den
blylk olmalidir. Yapilan karsilastirma sonucu, 6lceklerle elde edilen verilerin ¢cok degiskenli normal dagilim
gosterdigi kanaatine varilmistir (Kalayci, 2016:212).

Dogrulayici Faktér Analizi: Demografik degiskenleri incelenen ve normallik testi yapilan 6lcek maddelerine
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi ile degiskenler analiz edilmis ve disiik yiklenme
katsayisina sahip hedonik tiiketim 6lcegine ait 1 ve 5’inci ifadeler ve dirtisel satin alma degiskenine ait 1’inci ifade
Olcekten cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu, degiskenlere ait diisuk yiklenme
katsayisi olmadigina ve elde edilen model uyum degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmustir. Tablo
2’de, sakli degiskenler arasindaki korelasyon, t degerleri ve glivenirlik test sonuglarina ve Tablo 3’te, dogrulayici
faktor analizi standart faktor yiklerine ve katimcilarin 6lgekte yer alan maddelere verdikleri puanlarin betimleyici
istatistiklerine ulasiimistir.

Tablo 2: Sakl Degiskenler Arasindaki Korelasyon, t Degerleri ve Giivenirlik Test Sonuglari

Hedonik Faydaci Dirtusel Kompulsif Cikarilan Ortalama Birlesik
Tuketim Tiketim Satin Alma Satin Alma Varyans (AVE) Guvenirlik (CR)
Hedonik Tuketim 1 0,47 0,90
-0,28
Faydaci Tiketim 1 0,55 0,89
(-6,01)
- 0,46 -0,41
Durtxlsrt:]IaSatln 1 0,51 0,89
(8,56) (-7,95)
. 0,57 -0,32 0,36
K°m‘2‘|';'253“” 1 0,60 0,91
(10,95) (-7,21) (7,73)
Chi-Square=2441,90; df=489; p-value=0,00000; RMSEA=0,077
Chi-Square / df=4,99; NFI=0,95; CFI=0,96; GFI=0,82; AGFI=0,79; RMR=0,24
Parantez igindekiler t degerleridir.

Tablo 2’de gorildigiu gibi, uyusma gecerliligi (convergent validity) icin her bir sakh degiskenin ayri ayri
Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik Guvenilirlik (Composite Reliability-CR)
degerlerine bakilmistir. Uyusma gecerliligi icin; AVE degerinin 0,5’ten, CR degerinin 0,70’den ve CR oraninin da
AVE’den biylk olmasi gerekmektedir (CR>0,7; AVE>0,5; CR>AVE). Yapilan incelemede, hedonik tiketime ait
cikarilan ortalama varyansin (0,47) bir miktar disik oldugu gorulmektedir. Eger diger kosullar saglaniyorsa, bu
degisken icinde uyusma gegerliligi vardir denilebilir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000:90). Toplamda 6lgeklerin
uyusma gecerliligi icin gerekli sartlari sagladigi gorildikten sonra ayrisma gecerliligi de (discriminant) test
edilmistir. Ayrisma gecerliligi icin, her bir faktére ait AVE degerinin, her bir degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlarinin karesinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:46). Yapilan hesaplama
sonucu, (6rnegin, hedonik ve dirtisel satin alma; 0,46*0,46= 0,21 ve 0,51>0,21) AVE degerlerinin, korelasyon
degerlerinin karesinden yuksek oldugu goruldiginden, dlgekler ayrisma gegerliligini saglamaktadir.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi ve Olgeklerin Betimleyici istatistikleri

Olgekler Ortalama Standart Sapma t-degerleri Standart Faktor Yikleri Hata Varyansi
Hedonik Tiiketim
HED2 3,85 1,91 fp 0,65 0,57
HED3 2,69 1,82 16,15 0,71 0,49
HED4 2,85 1,85 16,48 0,67 0,55
HED6 2,69 1,78 15,57 0,63 0,60
HED7 2,35 1,66 15,51 0,63 0,60
HED8 3,05 1,79 16,85 0,68 0,53
HED9 3,14 1,91 17,31 0,70 0,51
HED10 2,70 1,81 19,12 0,78 0,40
HED11 3,75 1,95 18,23 0,74 0,45
HED12 3,23 1,95 17,56 0,71 0,49
HED13 2,67 1,85 15,37 0,62 0,61
Ortalama 3,00 1,33
Faydaci Tiiketim
FAY1 5,25 1,83 fp 0,72 0,48
FAY2 5,53 1,61 21,82 0,88 0,23
FAY3 5,46 1,61 21,32 0,86 0,26
FAY4 5,76 1,58 15,55 0,63 0,61
FAY5 5,49 1,54 18,21 0,73 0,46
FAY6 5,50 1,60 18,15 0,73 0,47
FAY7 4,94 1,89 15,33 0,62 0,62
Ortalama 5,42 1,30

Diirtiisel Satin Alma

DURTU2 3,08 1,97 fp 0,64 0,59
DURTU3 2,59 1,79 17,96 0,84 0,29
DURTU4 2,47 1,79 17,85 0,84 0,30
DURTUS 2,36 1,72 17,38 0,81 0,35
DURTU6 3,39 1,90 13,53 0,59 0,65
DURTU7 2,95 1,84 15,95 0,72 0,48
DURTUS8 3,15 1,65 15,24 0,68 0,53
DURTU9 3,52 1,87 12,39 0,53 0,71
Ortalama 2,94 1,36

Kompulsif Satin Alma

KOMP1 2,83 1,74 fp 0,96 0,08
KOMP2 2,82 1,71 60,55 0,96 0,07
KOMP3 2,45 1,70 37,49 0,85 0,27
KOMP4 2,32 1,71 29,45 0,78 0,40
KOMP5 2,61 1,82 23,05 0,69 0,53
KOMP6 2,35 1,84 15,87 0,54 0,71
KOMP7 2,84 1,91 15,88 0,54 0,71
Ortalama 2,61 1,43

fp: Fiks Parametre, Olgek: 1-Kesinlikle Katilmiyorum...7-Kesinlikle Katiliyorum
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Modelin Test Edilmesi: Dogrulayici faktor analizinden gecen gozlemlenen ve sakli degiskenlerle Sekil 2'de
gorildugia gibi yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Modelin uyum degerlerinin Ki-Kare (x2)= 2441,90
serbestlik derecesi (df)= 489, RMSEA=0,077 ve p-value=0,00000 oldugu goérilmistir. Modele ait “out” dosyasi
incelendiginde, GFI=0,82; AGFI=0,79; RMR=0,24; NFI=0,95 ve CFI=0,96 oldugu anlasiimistir. Elde edilen degerlerle,
modelin kabul edilebilir uyum seviyesinde olduguna karar verilmistir.

Arastirma Modeline iliskin Gelistirilen Hipotezlerin Sinanmasi: Sekil 2 incelendiginde; hedonik tiiketimin,
dirtlsel satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir seklindeki hipotez 1 desteklenmistir. Hedonik tiiketimin, kompulsif
satin alma Uzerinde olumlu etkisi vardir seklindeki hipotez 2 desteklenmistir. Faydaci tiketimin, dirtisel satin
alma lizerinde olumsuz etkisi vardir seklindeki hipotez 3 desteklenmistir. Faydaci tiketimin, kompulsif satin alma
Gzerinde olumsuz etkisi vardir seklindeki hipotez 4 desteklenmistir. Dlrtisel satin almanin, kompulsif satin alma
Gzerinde olumlu etkisi vardir seklindeki hipotez 5, yol katsayisi anlamsiz oldugundan (t=1,71) desteklenmemistir.

Sekil 3’'te, faydaci ve hedonik tiketimin, diirtlisel ve kompulsif satin alma lizerindeki etkileri grafik yardimiyla
gosterilmistir. Hedonik tiiketimin diirtiisel satin alma tizerindeki etkisi: DURTU= 0,4926 hedonik + 1,676 formiilii
ve R?=0,9791 degeriyle gosterilmistir. Hedonik tiketimin kompulsif satin alma Gzerindeki etkisi: KOMP= 0,6689
hedonik + 0,8807 formlu ve R?=0,9903 degeriyle gosterilmistir. Diger taraftan, faydaci tiiketimin dirtisel satin
alma lizerindeki etkisi: DURTU= -0,2646 faydaci + 4,28 formiilii ve R2=0,8402 degeriyle gdsterilmistir. Faydaci
tiketimin kompulsif satin alma Gzerindeki etkisi: KOMP= - 0,2286 faydaci + 3,8 formlii ve R?>=0,7579 degeriyle
gosterilmistir. Hedonik ve faydaci tiketim egrilerine ait R? degerleri karsilastirildiginda; hedonik tiiketimin
dirtlsel ve kompulsif satin alma Uzerindeki etkisi, faydaci tiiketime gére daha anlamli oldugu anlasiimaktadir.

49
O35 0,70

e

x*=2441,90; p<0,0000; df= 489; x*/df = 4,99; NFI = 0,95; NNFI = 0,96; CFI = 0,96; GFI = 0,82;
AGFI =0,79; SRMR = 0,074; RMSEA =0,077

MT: Hedonik TUketim; FT: Faydaci Tiketim

DURTU: Dirtisel Satin Alma; KOMP: Kompulsif Satin Alma

__________

> Anlamsiz Madel Yali

Sekil 2: Arastirma Modeline Ait Yol Katsayi Degerleri
(Not: MT, FT, DURTU ve KOMP degiskenlerine ait standart faktor yikleri Tablo 3’te gorildigu gibidir)
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Sekil 3: Faydaci ve Hedonik Tiiketimin, Diirtiisel ve Kompulsif Satin Alma Uzerinde Etkisi
5. SONUGC VE TARTISMA

Arastirmada, hedonik ve faydaci tiiketimin, dirtisel ve kompulsif satin alma davranislari tzerinde birlikte
etkileri ortaya konmasi amaclanmistir. Bu amaca ulasmak adina olusturulan Sekil 2’deki arastirma modelinin
sonucuna gore, hedonik tiiketimin dirtisel (B = 0,38) ve kompulsif (B = 0,49) satin alma davranislari Gzerinde
anlamli ve olumlu yonde direkt etkisi vardir. Faydaci tiiketimin, durttsel (B =- 0,31) ve kompulsif (B = - 0,16) satin
alma davranislari Gzerinde anlamli ve olumsuz yonde direkt etkisi oldugu anlasiimistir. Diger taraftan, faydaci ve
hedonik tiiketimin dartisel ve kompulsif satin alma davranislari Gzerinde birlikte etkisinin daha iyi anlasiimasi
amaciyla Sekil 3 olusturulmustur. Sekil 3’den elde edilen sonuca gore, hedonik ve faydaci tiketimin egrilerine
ait R? degerleri karsilastirildiginda; hedonik tiiketimin dirtiisel ve kompulsif satin alma Gzerindeki etkisi, faydaci
tiketime gore daha anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Sekil 2 ve Sekil 3’ten elde edilen sonuglara gore tiketici, hedonik duygularini harekete gecirecek Urtnler
cercevesinde dirtisel ve kompulsif satin alma kararlari verir. Giris boliminde 6rneklerle agiklanmaya ¢alisilan
ve alanyazinda farkli ¢alismalarda tartisma konusu olan, tiiketicilerin rlin segerken hedonik arzularinin bazen
faydaci nedenlere baskin gelebilecegi (Agikalin ve Yasar, 2017:572) ortaya konulmustur. Bu sonuglara ilave katki
saglayacak bir diger sonug ise hedonik tiiketim, dirtiisel satin alma davranisina donustikten sonra kompulsif
satin alma davranisina dontsmediginin (H5 model yolu anlamsiz oldugundan) anlasilmasidir. Bu sonug ileride
yapilacak arastirmalara veya olusturulacak tiiketici davranis modellerinin olusturulmasinda katki saglayabilir.

Teorik bolimde kaynak gosterilen farkli arastirmalarda belirtildigi gibi (Kempf, 1999; Backstrom, 2011; Bakirtas
ve Divanoglu, 2013; Acikalin ve Yasar, 2017), faydaci ve hedonik tiketimin satin alma davranisina etkisi farkli
Grln gruplarinda, tlketicilerin psikolojik, sosyal, ekonomik veya anlik degisen cevresel sartlarda da degisebilecegi
unutulmamalidir. Hedonik tiiketim, diirtsel satin alma davranisini direkt ve olumlu yonde etkilediginden, isletme
yoneticilerinin, tliketicileri isletmeye ¢ekmeyi basaracak veya Urilinlerin hedonik yonlerini 6n plana ¢ikaracak
faaliyetlere 6nem vermesinde yarar olabilir. Boylece hedonik tiiketicilerin dirtisel duygularina uzanarak
onlarin anlik satin alma kararlari vermeleri 6zendirilebilir. Hedonik tiiketimin kompulsif satin alma Gzerindeki
etkisi, durtlisel satin almadan daha yiiksektir. Clinkii hedonik tiiketici, farkina varmadan ve kontrol edilemeyen
olumsuz ekonomik sonuglar dogurabilecek plansiz satin alma davranisi icinde olabilir. Hayal kirikhigi (O’Guinn ve
Faber, 1989), materyalist degerlerin yiiksekligi (DeSarbo ve Edwards, 1996; Roberts, 2000), nérolojik nedenler
(Hirschman ve Stern, 2001), 6z saygi eksikligi (Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; d’Astous, 1990; Yurchisin ve
Johnson, 2004) veya reklamlarin etkisi (Sohn ve Choi, 2012) gibi nedenler hedonik tiiketim ve kompulsif satin
alma arasindaki iligkinin sikhigi ve siddetini belirlemede etkili olabilir.
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Faydaci tiketim igin alisverise giden bir tiiketici, alisveris stirecinde gordigi ancak satin almayi planlamadigi
bir Grinle karsilasabilir. Anlk olarak gordiigi bu Grind, hedonik tiiketim duygularina kapilarak, durtiisel olarak
satin alabilir. Boyle bir olay sonrasinda, ayni tiketici kompulsif satin alma davranisi igcine girmeyecek, karsisina
¢ikan ve sadece dirtiisel duygular yaratan Urunleri alacaktir. Bu olayin nedeni, dirtlsel satin almayi kompulsif
satin almaya baglayan H5 model yolunun anlamsiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Zaten faydaci tiketim,
dirtlsel ve kompulsif satin alma davranislari ile olumsuz yonde zit iliski (H3= - 0,31 ve H4= - 0,16) icindedir.
Eger tuketiciler, alisverisleri boyunca, sadece faydaci tiketim anlayisi icinde satin almayi distinselerdi, isletme
ve markalarin strdardikleri reklam, satis tutundurma veya kisisel satis gibi pazarlama iletisimi faaliyetleri hicbir
zaman basariya ulasamazdi. Teorik ve arastirma modelinden elde edilen sonuglar isiginda pazarlama yoneticileri,
pazarlama iletisimi faaliyetlerine devam etmesinin yararli olabilecegi disunilebilir. Clinkl her ne kadar tiketiciler
faydaci duygularla tiiketim faaliyetlerini yerine getirmek icin alisverise giksalar da; reklam, satis tutundurma veya
satis tesvik gibi tiiketicinin anhk hedonik tiketim duygularini harekete gegirecek faaliyetlere 6nem verilmesinde
yarar olabilir. Ozellikle isletmelerin, tiiketicilerin anlik dikkatlerini cekebilecek, vitrin diizenlemeleri veya iriin
ozelliklerini ortaya koyacak isaretler konusunda farkli iletisim faaliyetleri sergilemelerinde yarar olabilir. Bu
noktada ileride yapilacak arastirmalarda, pazarlama iletisimi unsurlarinin faydaci ve hedonik tiiketim faaliyetleri
ile diirtusel ve kompulsif satin alma davranislari arasinda aracilik etkisini ortaya koyacak arastirmalar yapilmasinda
fayda olabilir.

Arastirma modelinden ulasilan sonuglardan birisi, hedonik ve faydaci tiketim arasinda negatif yonlu (r = -
0,28) bir korelasyonun olmasidir. Clinkii hedonik tiiketici zevk ve eglence veren Urlin arayisi icindedir. Faydaci
tiiketicinin ise rasyonel bir amaci ve ulasiimak istenen bir sonucu vardir. Bu nedenle her iki degisken arasinda
negatif yonlu bir iliski ortaya g¢ikmaktadir. Bu sonug teorik yapiyla benzer sonuglari vermistir. Arastirma
modelinden ulasilan diger bir sonug ise gizli aracilik iliskileridir. Modele gore gizli aracilik iliskilerinden birincisi;
hedonik tiketim, dirtlsel satin alma ve kompulsif satin alma arasindadir. Diger gizli aracilik iliskisi ise faydaci
tiketim, dirtlsel satin alma ve kompulsif satin alma arasindadir. Birinci gizli aracilik iliskisine gére gore hedonik
tiketimin kompulsif satin alma davranisi lizerindeki etkisinde dirtisel satin almanin aracilik etkisi yoktur. Diger
gizli aracihk iliskisine gore, faydaci tiketimin kompulsif satin alma davranigi Uzerindeki etkisinde dirtiisel satin
almanin aracilik etkisi yoktur. Durtlsel satin almanin gizli aracilik etkilerinin anlamli olamamasi, arastirma amaci
olan; faydaci ve hedonik tiketimin dirtisel ve kompulsif satin alma davranislari izerinde birlikte etkilerinin
ortaya koydugu baska bir sonuc olarak alanyazina katki saglayabilir.

Pazarlama yoneticileri, Urtnleriyle ilgili reklam kampanyalarina baslamadan 6nce Grlnin tiketiciler igin
faydaci veya hedonik degerleri agisindan glicli ve zayif yonleri belirlemelidir. Daha sonra yapacaklari pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde, Urln icin belirledikleri hedonik ve faydaci noktalari 6n plana ¢ikararak misterilere
ulasmaya galismalidirlar. Ciinkii tiiketici satin alma kararlarini hedonik duygulariyla vermektedir. Uriiniin faydaci
taraflarinin tiketici icin nasil hedonik hale gelebilecegi basarili bir sekilde anlatilabilirse, o zaman pazarlama
faaliyetleri satis hedeflerine ulagmakta basarili olabilir. Eger Urliniin hedonik tarafi tiiketiciler igin 6nemliyse,
reklam kampanyalarini bu unsurlari 6ne ¢ikaracak sekilde yonlendirmeleri yararli olabilir. Ulasilan sonuglardan
da anlasildigi gibi, tiketici her ne kadar faydaci tiiketim amaciyla planh aligveris faaliyeti yapmayi disinse
de, tiketimin hedonik tarafi satin alma davranisinin miktarini belirlemede énemli rol oynamaktadir. Buradan
hareketle isletme ydneticileri, tiiketim faaliyetinin gergeklestirildigi ortami hedonik unsurlarla giiglendirerek,
faydaci tiiketicinin algisini hedonik diger unsurlara cekmeyi basarabilirse, alisverisin tiiketici icin hedonik bir sekle
donusturilmesi ve bu yonlerin tuketicilerin hedonik algisini etkilemesiyle durtiisel veya kompulsif satin alma
davranisiyla sonuglanabilecegi anlasiimaktadir.

Arastirma, tiketicilerin genel olarak tiketim aliskanliklarini belirlemek i¢in hazirlanan 6lgeklerle yapilmistir.
Olcekler belirli bir isletme, ortam veya alisveris merkezindeki spesifik bir tiiketici grubunu veya sektér, triin
veya markayl kapsamamaktadir. Arastirma kapsamini olusturan konular hakkinda genelleme yapmakta yardimci
olabilir. Ancak, s6zl edildigi gibi tiketicilerin belirli ortamlardaki hedonik, faydaci, dirtiisel veya kompulsif satin
almadavranislarifarklilik gésterebilir. Bunedenleileride yapilacak arastirmalarda, olusturulan arastirma modelinin
farkh sektorler veya tiiketici gruplarinda ve farkl aracilik etkisi gésterebilecek degiskenlerle tekrarlanmasi yararli
olabilir. Arastirma sadece s6zl edilen okulda egitim goren ve belirli yas grubundaki tiiketicileri kapsamaktadir.
ileride yapilacak arastirmalarda farkli yas veya sosyal gruplar incelenerek modelin ve teorik yapinin gelisimi
saglanabilir.
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