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Abstract: In today’s modern consumption societies, the
emotional or affective dimension of consumption is becoming
more important. The symbolic meaning of products and
brands has 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 behaviors and
satisfying their needs. In this study, it was aimed to determine
what are the hedonic shopping motivations of consumers who
live in Erzurum city center. At end of the study, consumers’
hedonic shopping motivations are determined as: adventure

TUKETICILERI HEDONIK ALISVERISE YONELTEN
NEDENLER UZERINE ERZURUM’DA BIR ARASTIRMA

Ozet: Giiniimiiziin modern tiiketim toplumlarinda tiiketim
olgusunun duygusal veya hissi boyutu daha ¢ok done ¢ikmustir.
Uriin ve markalarin sembolik anlamlart rekabet avantaji
saglamada en onemli araglardan birisi haline gelmistir.
Tiiketiciler, sadece sorunlarina maksimum fayda bulmaya
calisan rasyonel problem ¢oziiciiler olarak
goviilmemektedirler. Ihtiyaclarimi  gidermenin  yam  sira,
titketim deneyiminden haz almaya ¢alismaktadirlar. Bu
nedenle hedonik (hazcy) tiiketim daha ¢ok inceleme konusu
olmaya baslamistir. Ayni zamanda tiiketicilerin haz alacaklar
alisverislerden beklentileri de farkhihik gistermektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin hangi nedenlerle hedonik aligverise
yoneldiklerini belirlemek, bu davramiglarini ¢oziimleme ve
beklentilerine cevap vermede éonemli bir yere sahiptir. Bu
calismada Erzurum il merkezinde yasayan tiiketicileri hedonik
alisverise yonelten nedenler tespit edilmeye c¢alisilmistir.

shopping, gratification shopping, social shopping, role Arastirma sonucunda tiiketicileri hedonik alisverise yonelten
shopping, value shopping and idea shopping. nedenler; macera yasamak, rahatlamak, sosyal iliskiler
kurmak, fikir edinmek, baskalarini mutlu etmek ve firsatlar
yakalamak icin aligveris olarak belirlenmistir.
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Giliniimiizde, giderek artan rekabet ortami ile
tiketici davranislarinin analiz edilerek uygun pazarlama
stratejileri ve satis politikalar1 gelistirmek artik zorunluluk
haline gelmistir. Bunun icin ise, tiiketici davranislari
incelenerek hangi iriin, hizmet ve markalar1 hangi
sartlarda, hangi duygu igerisinde, ne zaman ve nasil
aldiklarmi  belirlemek  odak  noktast1  olmustur.
Tiiketicilerin nasil davrandig: ve karar aldigimi belirlemek
iizere bircok model gelistirilmigtir. Tiketicilerin nasil
karar aldiklarim1 daha yakindan tanimak icin aligveris
sekillerine gore ekonomik, ilgisiz, bagimli, bireysel, kalite
odakli, marka sadakati olan vbg. tiplere ayrilmislardir [1-
3]. Kisisel faktorler, durumsal ve ¢evresel unsurlarin karar
alma sekilleri iizerindeki etkileri incelenmistir. Yapilan
cok sayidaki ¢aligmalar sonucu, tiikketim olgusunun sadece
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir kavram olmadigi,
giinliik yasamin bir pargasi ve sosyal bir faaliyet olarak
yasamimiza girmeye basladigi goriilmiisttir. Tiiketiciler,
sadece dis uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde iiriin/markaya

duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri
aligverisler de yapmaktadirlar. Bu nedenle faydact
aligverisi dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici
davranist ve satin alma eylemini agiklamamaktadir.
Hedonik tiiketim davranisi da bu tiir kararlardan birisidir.
Tiiketicinin aligverislerinden eglence ve haz beklentisinin
oncelikli oldugu durumlan ifade etmektedir. Ayni
zamanda tiiketiciler aligverige degisik nedenlerle gitmekte
ve aligverisy esnasinda yogun duygular icinde
bulunmaktadirlar. Bu noktada tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten giidiilerin neler oldugu sorusu ortaya
¢ikmigtir. Yapilan arastirmada tiiketicilerin hedonik
aligverisler yaparken farkli giidiileyici unsurlarin etkisi ile

harekete gectikleri ileri siiriilmiistiir. Bu gidiileyici
unsurlarin ise sunlar oldugu belirtilmistir; maceraci
aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, sosyal iligkiler

kurmak, bagkalarin1t mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar
yakalamak i¢in aligveris [4].

Hedonik tiiketim giiniimiiz tiiketicisinin aligverise
bakis agisinda gittikce dnemli bir yer almaktadir. Buradan
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hareketle c¢aligmada tiiketicileri hedonik tiiketime
yonelten nedenlerin incelemesi amaglanmistir. Caligsma
iki boliimden olugsmaktadir. Birinci bdliimde hedonizm,
hedonik tiiketim davranigi ve hedonik tiiketime motive
eden nedenlere iliskin teorik bilgilere, uygulama
bolimiinde ise, Erzurum il merkezinde yasayan
tiiketicilere uygulanan anket ¢calismasina yer verilmistir.

I.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonizm veya hazcilik, ilk olarak felsefi agidan
ele alinmig ve incelenmistir. Felsefi bir terim olarak
yasamin amact i¢in hazzi secen felsefe sistemini veya
hazza asir1 diskiinliigli anlatmaktadir. Haz almayi
yasamin amaci olarak goérmekte ve sirekli olarak
metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bu durum var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak icin degil,
haz almak i¢in tiikketmek anlamina gelmektedir [5].

Geleneksel olarak, iki tirli hedonizmden so6z
edilmektedir; felsefi ve psikolojik hedonizm. Felsefi
hedonizme gore hazzin en yiiksek diizeyde saglanmak her
bireyin ulagmak istedigi amactir. Birey hayati boyunca
bunun icin ¢aba harcar. ikinci tiir hedonizm, psikolojik
hedonizmdir ve giidiilenme ile agiklanmaya caligilir. Yani
insan, tabiatinin geregi zevk aldigi ya da haz duydugu
seylere ulagsmak icin giidiilenir. Arzularina goére hareket
etmeye meyillidir ve arzularina ulagsmak i¢in ¢aba harcar

[6].

Bir baska bakis agisina gore hedonizm geleneksel
ve modern hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir.
Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma,
dokunma ve tat alma) aracilifiyla edinilen hazdir. Bu
tiirdeki hedonizm yeme, i¢me gibi oldukca temel, belirgin
haz arayiglart ile agiklanir [7]. Diger taraftan modern
hedonizm, duygular araciligiyla haz aramayi ifade eder.
Buradaki temel nokta, tiiketim eyleminin beraberinde
getirdigi hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlarla
edinilen bolluk ve liikkse iliskin hazlari i¢erirken, modern
hedonizm onlara eslik eden duygular: ifade etmektedir [8].
Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayr1
tutularak, hayal kurmak ile kazanilabilecegi ileri
stiriilmektedir. Buna gore haz belirli eylemlerle degil,
dislerle, fantezilerle elde edilebilmektedir. Diis kurmayz,
fantezi yaratmayi saglayan tiriinler hedonik (hazc1) tatmin
yaratmanin ana kaynaklar1 olarak goriilmektedir [9]. Bu
nedenle, zorunlu ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesinde yapilan
tiiketimin tiiketicilere haz sagladigi belirtilmektedir [10]

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma
gore farkliliklar gosterebilmektedir. Burada, hedonist
bireyin "aninda tatmini" elde etme c¢abasi etkili
olmaktadir. Hedonist bireyde sabir ve "ertelenmis tatmin"
yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi baskindir [9].
Tiiketiciler ise, ilke olarak haz alma ile ilgilenen, bireyci
ve kendi amaclarin1 gergeklestirmeye c¢alisan, digerlerine
aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Ancak
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bunun diizeyi demografik, sosyo-ekonomik, kisilik
ozellikleri, degerler, yasam tarzi gibi bir¢ok degiskene
bagli olmaktadir [7].

1.2. Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve
Holbrook’un (1982) makalesinde ele alinmis ve
aciklanmistir. Yazarlara gore; tiiketiciler satin aldigt
iriinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris
yapmamaktadirlar. Aligveris yapma deneyimini bir zevk
olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin ic¢in harekete
gegmektedirler. Bireyler, sadece dig uyaricilardan gelen
¢oklu duyumsal uyaricilara cevap vermekle kalmamakta,
aynt  zamanda  kendi iglerinde  birgok  imaj
yaratmaktadirlar. Bu nedenle geleneksel bakis acisi ve
faydaci aligverisi dikkate alan goriigler tam olarak tiiketici
davranist ve satin alma eylemini agiklamamaktadir.
Eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, glindiiz
diisleri ve estetik de aligverislerde s6z sahibidir. Yazarlar
buradan hareket ederek hedonik tiiketimi; kisinin iiriinlere
yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyiminin
degisik yansimalari olarak tanimlamislardir. Tatlar, sesler,
kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan ve kiginin
kendini tanimlamasi igin kullandig1 6zellikler, kisiye 6zel
tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir.
Bireyin bir iriin hakkinda birgcok algisi, hayalleri ve
duygular1 bulunmaktadir. Iste, hedonik tiiketim bize
tiketici davraniginin  bu unsurlarla ilgili yOnlerini
aciklamaktadir  [11,12]. Kisaca hedonik tiiketim,
tiketicilerin {irtin kullaniminda c¢oklu algisal imajlarina,
fantezilerine ve duygusal uyarimlarina dayanmaktadir. Bu
etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak
adlandirilmaktadir [13].

Yine ayni arastirmacilar, hedonik aligverisin,
belirli iriinleri elde etme isteginden farkli bir sey
oldugunu ileri siirmiislerdir. Satin alma giidiisliniin hazza
dayali olmasi durumunda tiiketicilerin daha yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip olduklarini savunmuslardir [14]
Ciinkii hedonik tiiketimde tirtinler nesnel varliklar olarak
degil, 6znel semboller olarak tamimlanirlar. Uriiniin ne
oldugundan cok, neyi temsil ettigi yani imaji 6nemlidir.
Ciinkii tiiketiciler, bir iirliniin somut, bilinen nitelikleri
belirgin ve anlagilir olmasina ragmen bu niteliklere 6znel
anlamlar eklemektedirler [9]

Hedonizmin belki de en 6nemli yonii aligveris
yapmadaki beklentilerdir. Bilindigi gibi aligveris ve satin
alma eylemlerinden beklentiler iki ana bashga ayrilir.
Faydac1 beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci
beklentilerde tiiketici, {iriiniin islevsel, nesnel 6zelliklerine
agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler,
duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n
plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve gercegin tatsizhigindan kagmalar gibi
faktorlerin  hepsi  hedonik  aligveris  deneyiminin
belirtileridir. Bu agidan bakildiginda, hedonik beklentiler



Sevtap UNAL

O0znel oldugu kadar semboliktirler [15,16]. Ancak
aligveriste hedonik ve faydact beklentiler, tek boyutlu bir
6l¢egin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan arastir-
malar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik
hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir [17].
Cogu friniin tiketimi her iki tip beklentiyi farkli
Olgiilerde igermesine ragmen, tiiketiciler bazi {irlinleri
hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak
tamimlamaktadirlar [3].

Tiiketicileri ~ aligverise ~ yoOnelten  nedenler
konusunda ilk genis kapsamli calisma Tauber (1972)
tarafindan yapilmistir. Yazar aligverise motive eden
unsurlar kisisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmustir.
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 [18]. Westbrook ve
Black (1985) Tauber’in gelistirdigi cerceveye aligveris
tipolojilerini ilave etmiglerdir. Alisveris davranisinin iig
temel nedenden ortaya ¢iktigini ileri siirmiislerdir. Bunlar;
bir iiriinii elde etme, bir iirlinii elde etmenin yaninda iiriinii
ele gecirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaclar1 tatmin etme ve
iriinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaglara Oncelik
vermedir. Bu temel bagliklar altinda yedi aligveris
motivasyonu Onerilmistir. Bunlar; beklenen faydalar, rol
oynama, iletisim, tercih optimizasyonu saglama, bagllik,
giic/otorite ve uyarimdir. Yapilan bu siniflandirmalar hem
hedonik hem de faydaci boyutlar1 kapsamaktadir [3].
Babin, Darden ve Griffin de (1994) calismalarinda 53
aligveris degiskeni gelistirerek aligverigin iki zit ucu
olarak ifade edilebilen hedonik ve faydaci alisverisi
tanimlamiglardir. Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde
anlamli bir iligki bulmuslardir [15]. Voss, Spangerberg ve
Grohmann (2003) da hedonik-faydact aligverigin
irtin/marka tercihinde ve satin alma karar1 vermede etkili
iki ayr1 boyut oldugunu ileri stirmiislerdir [19]. Hirschman
ve Holbrook (1982) ise, direk olarak hedonik aligveris
konusuna egildikleri ¢alismalarinda tiiketicinin satin
aldig tirlinlerden sadece yarar saglamay1 amaclamadigini,
aligverisi bir zevk, eglence olarak gordiiglinii ve bu zevki
tatmin etmek icin aligveris yaptigini belirtmislerdir [11].

Hedonik  aligverisler  iizerine calismalara
dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli konularda yapilan
caligmalardan elde edilen sonucglarin da etkisi olmustur.
Feick ve Price (1987) makalelerinde “Pazar kurtlar1"
olarak adlandirdiklar1 ve diger insanlart  belirli
aligveriglerde en iyi fiyat1 elde etmeleri i¢in bilgilendiren
bir tiiketici dilimi tanimlamislardir [20]. Slama ve
Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” 6lgegini gelistirmek
amaci ile bir ¢aligma yapmugtir. Aragtirma sonucunda ise,
bu bireylerin, sadece daha ¢ok bilgi arayis1 ve digerlerini
bilgilendirme amaghh hareket etmedikleri, aligveris
yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler olduklarini
belirlemislerdir [21].

Rook (1987) tarafindan yapilan plansiz ve ani satin
alma davranigt konulu aragtirma sonucunda ise, plansiz
aligverisin O6nemli davranigsal ozellikleri belirlenmistir.
Bunlardan birisi de plansiz aligverislerde, aligverislerden
zevk alindigit ve aligveris icin c¢ok yogun istek
duyuldugudur [22]. Bu ¢aligmalar sonucunda tiiketicilerin
haz alma beklentilerinin de oldugu ve bu beklentiler
dogrultusunda hareket ettikleri goriilmiistiir. Yukarida
belirtildigi gibi hedonik aligveris goriisi, ilk kez
Hirschman ve Holbrookun (1982) makalesinde ele
alimmig ve agiklanmigtir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda
faydaci ve hedonik aligveris giidiileri bir arada ele alinmig
veya diger ¢aligmalarin bir pargasi olarak yer almistir [11].
Arnold ve Reynolds (2003) ise, hedonik aligverige
yonelten nedenleri aragtirmiglardir.  Caligmalarinda
tiketicilerin  aligverise degisik nedenlerle gittigini,
aligveris esnasinda yogun duygular i¢inde bulunduklarini
ifade etmislerdir. Yaptiklar1 aragtirmalarda “hedonik
tiketime yonelten nedenler” olgegini gelistirmislerdir.
Tiiketicilerin hedonik o6zellikteki aligverislerinden farkli
beklentileri  oldugunu ileri siirmislerdir. Hedonik
aligverislerden beklentileri alt1 ana baglikta toplamislardir
[4]. Asagida hedonik aligverise motive eden nedenler
hakkinda bilgi verilmistir.

I.3. Hedonik Alsverise Motive Eden Nedenler

Yapilan arastirmalar hedonik aligverigin ¢esitli
beklentilerden yola ¢ikarak yapildigim1i dolayisiyla
tiikketicilerin sadece haz almak amagli hareket etmedikleri
ve haz arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini
gostermigtir. Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirmayi
Arnold ve Reynolds (2003) yapmis ve “Hedonik
aligverise yonelten nedenler” Olgegini gelistirmislerdir.
Yazarlara gore hedonik aligverisin nedenleri su sekildedir

[4]:

Maceract  aligveris: 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 kapilmis gibi hissettiklerini
ifade etmektedir. Akintiya kapilmak, yasanan aligveris
deneyiminin en uygun seviyeye ulasmasi anlamina
gelmektedir. Bu akintiya kapilma durumu, tiiketicinin
¢evresindeki diinyayl, zamanin nasil gectigini ya da
kendilerini  fark  etmeyecekleri  oranda tiiketim
deneyiminin igine girmelerini, siiriiklenmelerini agiklayan
bir kavramdir.

Rahatlamak i¢in  aligveris: Bu Kkategorideki
aligveris nedenleri stresten ka¢ma, olumsuz bir ruh
halinden ¢ikmak i¢in aligveris yapma ve kendini tedavi
yontemi olarak aligveris ile agiklanmaktadir. Birgok kisi,
yasadiklar1 stresi hafifletmek veya sorunlarii unutmak
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icin aligverise c¢iktiklarin1  belirtmektedir.  Alisveris
deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek,
rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu
olarak goriilebilmektedir.

Sosyal Amacgli Alsveris:  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 tiirdeki aligveris deneyimi,
arkadaglarla ve aile {iyeleriyle vakit ge¢irme yolu olarak
tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiyiik
departmanli magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri
mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar, genglerin
bulusmasi i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger
yandan, kontrolli ve gilivenli bir ortam olmalari
nedeniyle, yaslilar ve kadinlar i¢in birer cazibe alam
durumundadirlar.  Ozellikle, varoslarda ve kirsal
kesimlerde yasayanlar ig¢in bos vakitlerini harcayacak
baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir
sosyallesme ve vakit gegirme yeri olma oOzelligi
kazanmustir.

Fikir Edinmek: Bu gruptaki aligverigler, yeni
egilim ve modalarnt takip etmek, yeni iriin ve
gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir.
Belirli bir satin alma ihtiyact veya karar1 olmaksizin
sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste,
kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit deger-
lendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

Bagskalarini Mutlu Etmek: Kisilerin bir bagkas1 igin
aligveris yaparken yasadiklar1 keyif ve olumlu diistinceleri
icermektedir. Pek c¢ok insan, sevdikleri insanlar igin
yaptiklar1  aligverisin  kendilerine ne kadar keyif
verdiginden bahsetmektedir. Bazi kisiler i¢in, aileleri ve
arkadaglar1 i¢in aligveris yapmak ¢ok dnemli olmakta ve
bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir
insan icin miilkemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz
saglayabilmektedir. ~ Ozellikle kadinlarin  alisverisi,
sevgilerini ya da asgklarin1 ifade etmenin bir yolu olarak
gordiikleri belirtilmektedir.

Firsatlar: Yakalamak Icin Alisveris: Bazi insanlar
aligverisi sanki bir yaris heyecani icinde yasamaktan zevk
almaktadir. Ucuzluk dénemlerini beklemek ve indirimleri
takip etmek amaciyla aligveriy yapmakta ve bu
aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki
yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi tiriini,
en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir
tiiketici olarak gérmenin sagladig1 hazdir. Diger yandan,
bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur
duyarlar. En giizel ve ucuz iriiniin satiginin, nerede
oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak
olduke¢a haz verici bir doyum saglayabilmektedir.
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1I1. Hedonik Ahsverise Yonelten Nedenler Uzerine
Erzurum’da Bir Arastirma

II.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar:
Tiiketiciler aligveris yaparken her zaman rasyonel
beklentiler icinde bulunmamaktadirlar. Cogu zaman
aligverislerinde duygulartyla hareket etmekte ve bu
deneyiminden haz almaya c¢alismaktadirlar. Tiketicilerin
bu hareket tarzlari hedonik tiiketim ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Aynt zamanda bu tiir alisverislere
farkli giidiilerinin etkisi ile yonelmektedirler. Hedonik
tiiketim davranisi ile ilgili Diinyada ve {ilkemizde yapilan
arastirmalar ¢gogunlukla faydaci ve hedonik aligveriglerde
tercih edilen iriin gruplari, bu iki tercih arasindaki
farkliliklar ve plansiz aligveris yapma iizerinde yogunluk
gostermigtir. Ancak hedonik tiiketimin neden yapildigi,
tiiketicileri bu tiiketimi yapmaya iten nedenler konusunda
siirlt sayida arastirma mevcuttur.

Bu arastirmada tiiketicilerin hazc1 aligveristen
beklentilerini, dolayisiyla hedonik aligverise yonelten
nedenleri belirlemek amaglanmigtir. Bu temel amag
dogrultusunda calisma iki boyutta gerceklestirilmistir. ilk
olarak hedonik aligverise yonelten nedenler 6lgeginin [4]
ornege uygunlugu test edililerek Erzurum’da yasayan
tiketicileri  hedonik aligverise yonelten nedenleri
incelenmeye calisiimistir. ikinci olarak ise, tiiketicilerin
cogunlukla hedonik aligverisi hangi {iriin gruplarinda ve
ne siklikla yaptiklar1 belirlenmeye ve demografik
ozellikler ile hedonik tiiketim nedenleri ve hedonik
tilketim davramiglar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi
amaclanmistir.

Arastirmanin kapsamina Erzurum merkez ilgede
yasayan 18 yas ve TUstii tiiketiciler dahil edilmistir.
Tiiketicilerin hedonik aligveris nedenlerinin tespitinde
herhangi  bir iriin grubu belirtilmemis, genel
aligveriglerini dikkate alarak sorulari cevaplandirmalari
istenmistir. Bu nedenle sonuglar iiriin gruplart ve Tiirkiye
icin genellenemez.

I1.2. Arastirmanin Metodolojisi

11.2.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum merkez ilcede
yasayan 18 vyas ve istii tiliketiciler olusturmustur.
Ornekleme yontemi olarak kolayda oérnekleme ydntemi
kullanilmistir. % 95 giiven araliginda e=%5 hata payi ile
ornek bitytikliigii n=384 olarak belirlenmistir [23]. Anket
caligmasi 5-20 Mart 2007 tarihleri arasinda yapilmistir.
430 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan
anketler elenmis, toplam 390 anket degerlendirmeye
alinmistir.
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I1.2.2. On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri
toplamasina ge¢ilmeden once 20 kisi ile goriiserek
anketteki sorular ve ifadeler hakkinda goriisleri alinmistir.
Anlagilmayan ifadeler diizeltildikten sonra anket sorulari
yeniden diizenlenmistir.

I1.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler birinci elden yiiz ylize anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 3 grup
soru yer almistir. Bunlardan birinci grup, cevaplayicilarin
hedonik aligveris egilimlerini, bu tiir aligverislerde tercih
ettikleri iiriin gruplarini, ikinci grup hedonik aligverise
yonelten nedenleri ve igiincli grup sorular demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Hedonik
tiketim nedenleri degiskenleri Arnold ve Reynolds’ un
gelistirdigi “Hedonik aligveris nedenleri” Ol¢eginden
almmustir [4].

Cevaplayicilarin hedonik aligveris nedenleri 5°li
likert olgegi (1=Tamamen katiliyorum, S5=Kesinlikle
katilmiyorum) ile olgiilmiistir. Veriler SPSS 13,0 ve
Lisrell 8.51 istatistik programlari yardimiyla analiz
edilmisgtir.  Verilerin analizinde Ki-Kare, Kendall
korelasyon analizi ve dogrulayici faktér analizi
kullanilmisgtir.

I1.2.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin = modeli  Sekil.1’de  gosterildigi

gibidir.

Demografik Ozellikler

Hedonik Aligveris
Y Nedenleri

Hedonik Aligverisg
Davranisi

Sekil.1. Arastirma Modeli
I1.2.5. Arastirmanmn Hipotezleri

Arasgtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda
aragtirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Cevaplayicilarin demografik 6zellikleriyle
hedonik alisveris yapma nedenleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hla: Cevaplayicilarin cinsiyeti ile hedonik
aligveris yapma nedenleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hlb: Cevaplayicilarin yasi ile hedonik aligveris
yapma nedenleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hlc: Cevaplayicilarin medeni durumu ile hedonik
aligveris yapma nedenleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H1d: Cevaplayicilarin geliri ile hedonik aligveris
yapma nedenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
I1.3. Verilerin Analizi

I1.3.1. Demografik Ozellikler

Tablo.1’de  6rnegi olusturan cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri gosterilmistir.
Tablo 1: Demegrafik Czellilder
Cinsiyet Frekans | Yizde Egijtim Durumu | Frekans | Yiizde
0] (%) 6] (%)
Erlek 155 42 [ gresm 27 £,9
emnm
Kadin 225 53 Ortat dretim 17 331
memrL
Yag Cruplan Frekans | Yiizde Vitkszkoo:l 44 112
(i} (%o} SAEZIL
223 46 12,0 Universite 150 334
emnm
4-29 100 25,2 Lisanststd 32 g2
Egitim Wemnm
30-35 o] 228 Neclal Frekans | Yiizde
Gruplar o (%o}
36-41 43 1 Emeldi 24 €3
4247 48 12,3 Memar 145 373
48-23 36 93 Oeel Seltor 85 218
54 we ilzen 1% 5 Ev henrra 53 135
Igei 1 %8
Gelir Durumu Frekams | Yiizde Ogrenci 23 E3
® (%)
-on0.-1300 116 295 TiccarSanayisi § 24
J50.-2000 ] 12,8 Medeni Durum | Frekans | Yiizde
L1 (%o}
200:-2300 24 6.3 Evli 245 62.2
250.-3000 16 43 Bzka 145 375
j00.-3500we =4 8.8 Toplatr. isU 1
iizeti
Tablo.1’de  goriildiigii  gibi, cevaplayicilarin

%42’sini erkekler, %58’ini kadinlar olusturmustur. Yas
gruplart agisindan cevaplayicilarin  ¢ogunlugu 24-29
(%25,8) ve 30-35 (%24,8) yas gruplarinda
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bulunmaktadir. Cevaplayicilarin % 6,9’u  ilkdgretim
mezunu, %35,1°1 orta egitim, %11,2’si yiiksek okul, %
38,4’1 tiniversite ve % 8’2’si lisansiistil egitim almustir.
Gelir gruplar agisindan %36,8’1 501-1000YTL, %29,5’1
1001-1500 YTL, %14,8 1501-2000 YTL, %6,3’t 2001-
2500 YTL, %4,3’t 2501-3000 YTL ve %8,8’i 3001 ve
iizeri gelir grubunda yer almaktadirlar. Cevaplayicilarin
%6,3’1i emekli, %37,3 memur, %21,8 0Ozel sektor
calisani, % 13,5’i ev hamimi, % 2,81 is¢i, % 8,3’
ogrenci, %7,8’1 serbest meslek c¢aligant ve %2,5°1
tiiccar/sanayicilerden  olugmaktadir.  Cevaplayicilarin
%62,2°si1 evli, %37,5’1 bekardir.

I1.3.2. Cevaplayicilarin Hedonik Ahsveris Davranislar:

Birinci boliimde belirtildigi gibi, genellikle plansiz
aligverisler hedonik amacli yapilmaktadir. Bu nedenle
cevaplayicilarin  plansiz aligveris yapma diizeylerini
belirlenmek istenmistir. Planlamadan ani aligverisler
yapip yapmadiklar1 sorulmus ve cevaplar Tablo 2°de
gosterilmistir.

Tablo.2. Plansiz Alisveris Yapma Diizeyi

Plansiz Ahsveris Frekans Yiizde
Yapma Diizeyi (n) (%)
Her zaman 65 17,5
Ara sira 303 77,0
Higbir zaman 22 5,5
Toplam 390 100
Tablo. 2’de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin

%17°si her zaman, %77’si ara sira plansiz aligveris
yaptiklarini ve %5,5°1 ise higbir zaman plansiz aligverisler

Tablo.3’de goriildiigii gibi, plansiz aligveriglerde
en ¢ok giyim (%30,1), ikinci sirada gida (%26,2), {iglincii
strada kisisel bakim {irtinleri (%15,4) satin alinmaktadir.

Ayrica cevaplayicilara haz veren aligverisler
yapmak i¢in ihtiyaglart olan {iriin/hizmetlerin alimini
erteleyip ertelemedikleri sorulmus, cevaplar Tablo 4’de
gosterilmistir.

Tablo.4. Haz Veren Uriinler i¢in ihtiya¢ Duyulan Uriinleri
Almay1 Erteleme

Haz duyacagimiz seyleri satin

almak icin ihtiyacomz olan Frekans Yiizde
seyleri almay1 erteler (n) (%)
misiniz?

Her zaman 22 7,0
Ara sira 233 58,3
Higbir zaman 135 34,8
Toplam 390 100

Tablo.4’de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin %7’si
her zaman, %58,3°1i ara sira ve % 34,81 hi¢gbir zaman bu
tiir davranis sergilemediklerini belirtmistir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile plansiz
aligveris yapma diizeyleri ve haz alici aligverigler i¢in
ihtiyaglar1 olan {rtinleri almayr erteleme davranislari
arasinda iliski olup olmadigina bakilmistir. Cinsiyete ile
plansiz aligverig ve haz veren aligveris yapma arasindaki
iliskiye Ki-Kare ile bakilmis ve elde edilen sonuclar
Tablo.5’de gosterilmistir.

Tablo.5. Cinsiyet ile Plansiz ve Haz Alic1 Ahsveris Yapma

yapmadiklarint belirtmiglerdir. Sonuglara gore Arasindaki Iliskiler
cevaplayicilarin gogunlugu planlamadan, aniden karar “ppanaz Erkek Kadm
vererek aligverisleri arasira yapmaktadirlar. aligveris Frekans  Yiizde Frekans  Yizde
: . _yapma (n) (%) (n) (%)
.Plan51z aligveris yapan cevaplayicilara bu tir Ty, oo 20 13 45 20
aligverislerde en c¢ok hangi iiriin gruplarini aldiklart Ara sira 128 77 175 78
sorulmus, sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir. Hicbir zaman 17 10 5 2
. . Toplam 165 100 225 100
Tablo.3. Plansiz Alis Verislerde Satin Alinan Uriin Gruplar Haz alical Erkek Kadm
Plansiz Alis Verislerde Satin  Frekans  Yiizde ahsveris Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Almnan Uriin Gruplar (n) (%) (n) (%) (n) (%)
Elektronik esya 57 6,2 Her zaman 10 7 12 5
Kisisel bakim tiriinleri 143 15,4 Ara sira 87 55 146 64
Giyim esyast 280 30,1 Higbir zaman 64 39 71 31
Ev dekorasyon 91 9,8 Toplam 168 100 228 100
Gida triinleri 243 26,2
Hirdavat ve bahge geregleri 27 2,9 Yapilan analiz sonucu cinsiyet ile plansiz
Oto aksesuar 28 3 alisveris (Ki-Kare: 14,397, df:2, p:0.001) ve haz veren
Bilgisayar, ofis ve kirtasiye 59 6,4 alisveris yapma (Ki-Kare: 6,22, df:2, p:0.045) arasinda
Toplam 928 100 anlamli iliski oldugu belirlenmistir. Tablo 5’de goriildigi

78

gibi kadinlar erkeklere gore plansiz alisverisi daha fazla
yapmaktadirlar. Aym sekilde haz veren aligverisler icin
zorunlu ihtiyaglarinm erteleyebilmektedirler.
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Cevaplayicilarin medeni durumlari ile plansiz ve
haz veren aligveris yapma arasindaki iligkiye Ki-Kare ile
bakilmis ve elde edilen sonuglar Tablo.6’da gosterilmistir.

Tablo.6. Medeni durum ile Plansiz ve Haz veren Aligveris
Yapma Arasindaki Iliskiler

Plansiz Bekar Evli
alisveris Frekans Yiizde Frekans Yiizde
yapma () (%) (n) (%)
Her zaman 35 14 30 20
Ara sira 192 79 111 75
Higbir zaman 15 7 7 5
Toplam 242 100 148 100
Haz ahc Bekar Evli
alisveris Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(m) (%) (m) (%)
Her zaman 17 7 5 3
Ara sira 132 53 101 72
Higbir zaman 100 40 35 25
Toplam 249 100 141 100

Yapilan analiz sonucu cinsiyet ile plansiz aligveris
(Ki-Kare: 5,99, df:2, p:0.048) ve haz veren aligveris
yapma (Ki-Kare: 9,41, df:2, p:0.009) arasinda anlamli
iligki oldugu belirlenmistir. Tablo 6’da gorildigi gibi
bekérlar evlilere gore plansiz ve haz veren aligverisleri
daha fazla yapmaktadirlar. Diger demografik degiskenler
ile plansiz aligverig ve haz alici aligveris yapma arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

I1.3.3. Hedonik Ahsveris Nedenleri Olceginin Test
Edilmesi

Arnold ve Reynolds’un (2003) gelistirdigi
“Hedonik aligverise motive eden nedenler” o6l¢eginin
ornegimize uygunlugunu test etmek amaci ile dogrulayict
faktor analizi uygulanmistir. Analizin ilk asamasinda elde
edilen uyum oSlgiimleri Tablo.7’de gosterilmistir.

Tablo.7. Dogrulayici faktér Analizi Ki-Kare ve Uyum
Olg¢iimleri Sonuglari

indeksler Degerler
Chi-Square(y”) 699,93
Df 215
)df 3,25>3
P-value 0,000
RMSEA 0,081>0,08
CFI 0,96
GFI 0,87
AGFI 0,83
RMR 0,092
SRMR 0,081

Uyum Olglimleri ilk asamada kabul edilebilir
simirlar  igerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar
incelenerek Ki-Kare {izerinde en yiiksek degerde
modifikasyon oOneren degisken olan 20.degisken olan
“Bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak yeni
paylasimlar yasamaktir”, analiz dis1 birakilmistir. Elde
edilen sonuclar Tablo.8’de gosterilmistir.

Tablo.8. I.Modifikasyon Sonrasi1 Dogrulayici faktor Analizi
Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuclari

indeksler Degerler
Chi-Square(y”) 560,12
df 194
OP)df 2,88<3
P-value 0,000
RMSEA 0,07<0,08
CFI 0,97
GFI 0,89
AGFI 0,85
RMR 0,078
SRMR 0,069

Bu asamada elde edilen uyum degerleri her ne
kadar kabul edilebilir sinirlara yakin goriilse de daha ileri
bir uyum yakalayabilmek amaci ile modifikasyona devam
edilmigtir.  7.degisken olan “Aligverise ¢iktigimda
indirimdeki {rlinleri baskalarindan o6nce yakalayip
bulmaktan ¢ok zevk alirrm” ve 19.degisken “Bana gore
tanidiklarla aligverise cikmak onlarla eglenceli vakit
gecirmek icin bir firsattir”, ¢ikarildiktan sonra elde edilen
uyum Ol¢iimleri sonuglar Tablo.9’da gdsterilmistir.

Tablo.9. I1.Modifikasyon Sonrasi Dogrulayici faktér Analizi
Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuclar

indeksler Degerler
Chi-Square(y”) 371,62
df 155
O>)df 2,40<3
P-value 0,000
RMSEA 0,06<0,08
CFI 0,98
GFI 0,91
AGFI 0,88
RMR 0,071
SRMR 0,055

Tablo.9’da goriildiigii gibi, son modifikasyondan
sonra uyum Ol¢iim degerleri kabul edilebilir simirlar
icerisinde yer almustir. Tablo.10’da 6lgegin t, standart
¢oziim, R? ve hata varyanslari gosterilmistir.
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Tablo.10. Hedonik Alisveris Nedenleri Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata Varyanslar

Degishenler DFA

tdegerleri Standart Hata R

katsayilar VATYansi

Macerac: ahsveris o=0589 1247 nia 037 063
1. Bana gitre aligverig bir maceradis.
2.A&lgveris vapmak bana her zaman igin ilgi geldci gelmigtir, 1831 052 0,33 0,67
3 Benim igin aligveris cogku verici bir olaydir. 2341 0,92 0,15 0,85
4 &ligverige gikhZim zaman kendimi bagka bir dinyada we gok 12,14 0,78 0,38 0,62
giiclii hizzederim,
Firsatlar yakalamak icin ahgveris «=082 17,90 022 032 0,68
S.Algverige poZunlukla indirim zamanlannda gidearim.
A& lgverige ciddadimda indirimli Grinlert arayp bulmak hoguma 1764 021 0,34 0,66
gider.
2 Aligverize indirim zamanlarmin avantajlarmdan faydalanmak 15,58 0,73 0,46 0,54
igin giderim.
Baskalarim mutlu etmek «=0,79 10,42 052 0,72 0,28
Q. Aligverige bhagkalarina hir geyler satin almalk igin giderim.
Cunki onlar mutly olduklarmda ben de muathe olunam.
10 Hayatimdaki Gzel insanlar igin ahgveriy waptifimda kendimi 18,03 085 027 0,73
daha iyl hissederim.
11 Ailem ve arkadaglarim igin aligveris vapmaldan zevk alwrim. 1835 0,23 0,31 0,69
12 Hediye alitken mikemmeli bulmak igin zaman ve gaba 1254 nal 0,62 0,33
hatcamaktan gok hoglaturim.
Fikir edinmek o«=083 1527 0,71 0,50 0,50
13 Aligverige en son egilim we terciblerden haberdar olmalk igin
cilcarim.
14 Aligverige son modayt takip etmek igin qikarim, 18,52 052 0,33 0,67
15 Aligverize pivasadaki en son Urinlen gérmek igin pkarim, 14,10 0,74 0,45 0,55
16 &ligverise kendimee yend seyler denemek igin gikarim. 1511 0,71 0,50 0,50
Sosyal amach ahsverig «= 0,69 17,09 07 0,38 0,62
17 Aligverige  ailemle wa da  arkadaglanmla  etkilegimde
bulunmalk, sosyallegmelk igin giderim.
13 Aligverige gittiZimde difer insanlatla etkilegime girmekten 1254 0,67 0,55 0.45
zevk alwim. ’
Rahatlamak igin ahsveris «= 089 20,58 056 0,27 0,73
21 Moralim bozuk oldugunda aligverize cikmak kendimi daha
iy hizzetmemi saflar.
22 Bana gire aligveriy en iyl stres atma yontemidir. 2242 0,90 0,12 0,52
23 Kendimi muthu etmek istedigimde aligverige qikarim, 1985 0,23 0,31 0,69
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Tablo.10’da  gorildiigii  gibi, Arnold ve
Reynolds’in (2003) gelistirmis oldugu 6l¢ek genel olarak
ornegimize de uyum saglamigtir. Hedonik aligveris
nedenleri boyutlar1 orijinal Slgekte oldugu gibi kalmus,
sadece 3 degisken elenmistir. Buradan yola c¢ikarak
ornegimizi olusturan cevaplayicilarin hedonik aligverise
cikma nedenlerini; maceract aligveris, firsatlar1 yakalamak
icin aligveris, baskalarini mutlu etmek, fikir edinmek,
sosyal amacgli aligveris ve rahatlamak icin aligveris
olusturdugunu soyleyebiliriz.

11.3.4. Hedonik Alisverise Motive Eden Nedenler ile
Demografik Ozellikler Arasindaki iliskiler

Cevaplayicilarin  hedonik aligveris nedenleri ile
demografik ozellikleri arasinda iliski olup olmadigt
incelenmis, Sonuglar Tablo.11’de gdsterilmistir.

Tablo.11’de goriildiigli gibi, hedonik aligveris
nedenleri ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve
meslek arasinda anlamli iligkiler ¢ikmistir. Buna gore H,,,
H,y, ve Hy, hipotezleri kabul edilmistir. Gelirle ve egitim

grubundan ve her egitim diizeyindeki cevaplayicilar
hedonik anlamda aligveris yapmaktadir. Yukarida da
benzer bir sonug elde edilmistir. Yine her gelir grubundan
ve egitim seviyesinden cevaplayici plansiz ve haz verici
aligveris yapmaktadir. Elde edilen bu sonuglar da birbirini
destekler niteliktedir. Cinsiyet acisindan iligkilere
bakildiginda tiim hedonik aligveris nedenleri ile aralarinda
anlamli iliskiler bulunmaktadir. Yani kadinlar erkeklere
gore daha fazla macera, firsatlari yakalamak, bagkalarini
mutlu etmek, fikir edinmek, sosyal iliskilerini gelistirmek
ve rahatlamak amact ile hedonik aligverisler
yapmaktadirlar. Yas ile maceract aligveris (-0,115),
baskalarint mutlu etmek (-0,082) ve rahatlamak igin
aligveris yapmak (-0,120) arasinda anlamli iliskiler
bulunmaktadir. Buna gore, gencler orta yaslt ve yaglilara
gore aligveriglerinde macera yasamak, baskalarini mutlu
etmek ve rahatlamak icin aligveris yapmaktadirlar.
Medeni durum ile maceraci aligveris (0,160), baskalarini
mutlu etmek (0,094), fikir edinmek (0,148), sosyal amagh
aligveris (0,092) ve rahatlamak igin alisveris (0,184)
arasinda anlamli iligkiler ¢ikmustir.

ile bir iliskiye rastlanmamistir. Her gelir

Tablo 11. Hedenik Alisveris Yapma Nedenleri ile Demografik Ozellikler arasindaki iliskiler

Demografik Ozellikler Cinsiyet Yas Medeni Meslek
Hedanik Ahsveris Nedenleri durum
Maceraci Kor.K. 0.274** -0.115%* 0.160** -0.040
ahsveris p- 0.000 0.002 0.000 0.292
n. 390 390 390 390
Firsatlar Kor.K 0.097* -0.047 0.056 0.065
yakalamak icin p. 0.023 0.219 0.195 0.092
alisveris n 390 390 390 390
Baskalarim mutlu Kor.K 0.166** -0.082* 0.094 0.077*
etmek p- 0.000 0.030 0.028 0.043
n 390 390 390 390
Fikir edinmek Kor.K 0.193** -0.065 0.148** -0.003
p- 0.000 0.084 0.000 0.935
n 390 390 390 390
Sosyal amach Kor.K 0.186** -0.038 0.092* -0.003
aligveris p- 0.000 0.324 0.035 0.935
n 390 390 390 390
Rahatlamak i¢in Kor.K 0.307** -0.120%** 0.184** 0.031
p- 0.000 0.001 0.000 0.410
n 390 390 390 390
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Sonuglara gore bekarlar evlilere gore daha fazla
macera yagamak, bagkalarint mutlu etmek, fikir edinmek,
sosyal iligkilerini gelistirmek ve rahatlamak i¢in hedonik
anlamda  aligverigler = yapmaktadirlar. Meslek ile
bagkalarint mutlu etmek (0,077) arasinda anlamli iligki
cikmistir. Cogunlukla memur ve 6zel sektor galiganlart
bagkalarini mutlu etmek amaci ile hedonik aligverigler
yapmaktadirlar.

III. SONUC ve ONERILER

Tiiketicilerin hangi nedenlerle hedonik aligveris
yaptiklarini inceleyen bu c¢aligmada su sonuglar elde
edilmigtir:

Ornegi olusturan cevaplayicilar ¢ogunlukla 24-35
yas grubunda, orta egitim ve yiiksek Ogrenim gormiis,
501-2000 YTL gelire sahip, memur ve o&zel sektor
calisani, evlilerden olusmaktadir.

Cevaplayicilarin ¢cogunlugu aniden planlanmamig
ve haz veren aligverisleri arasira  yaptiklarin
belirtmislerdir. Bu tiir aligverislerde ise en cok giyim,
daha sonra gida ve iciincii sirada kisisel bakim {iriinleri
aldiklar1 belirlenmistir. Demografik ozellikler agisindan
bekarlar ve kadilar erkeklere gore daha fazla plansiz
aligveris yapmaktadir. Haz verici aligverislerde ise
bekarlar evlilere gore daha fazla yapmaktadirlar. Plansiz
aligveris ile diger demografik 6zellikler arasinda anlaml
iliskilere rastlanmamustir. Sonuglara goére, her gelir
grubunda, egitim diizeyinde ve yas grubundaki
tiikketicilerin hepsi arasira da olsa plansiz ve haz verici
aligverisler yapmaktadirlar.

Arnold ve Reynolds’in (2003) gelistirmis oldugu
hedonik aligveris nedenleri 0Ol¢egi dogrulayict faktor
analizine sokulmustur [4]. Hedonik aligveris nedenleri
boyutlar1 orijinal dlgekte oldugu gibi kalmis, sadece 3
degisken elenmistir. Buradan yola ¢ikarak 6rnegimizi
olusturan cevaplayicilarin  hedonik aligverise ¢ikma
nedenlerini; maceract aligveris, firsatlart yakalamak,
bagkalarini mutlu etmek, fikir edinmek, sosyal amagl
aligveris ve rahatlamak i¢in alisveris olusturmaktadir.
Aligverisin eglenceli ve haz verici olmasi i¢in macera
arayanlar, firsatlar1 yakalamak isteyenler, baskalarini
mutlu  etmekten haz alanlar, Dbilgi toplamaktan
hoslananlar, sosyal iligskiler kurmaktan mutlu olanlar ve
rahatlamak i¢in aligverig yapanlar bulunmaktadir.

Demografik ozellikler ile hedonik aligveris
nedenleri arasinda anlamli iliskiler bulunmaktadir.
Cinsiyet ile tiim hedonik aligveris nedenleri ile aralarinda
anlamli iliskiler oldugu gorilmiistir. Yani kadinlar
erkeklere gore daha fazla macera yasamak, en uygun
firsatlar1 yakalamak, baskalarim1 mutlu etmek, fikir
edinmek, sosyal iligkilerini gelistirmek ve rahatlamak
amaci ile hedonik aligverisler yapmaktadirlar. Gengler
orta yash ve yaglilara gére daha fazla macera yasamak,
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bagkalarint mutlu etmek ve rahatlamak icin aligveris
yapmaktadirlar. Bekarlar evlilere gore daha fazla macera
yasamak, baskalarint mutlu etmek, fikir edinmek, sosyal
iligkilerini gelistirmek ve rahatlamak ic¢in hedonik
anlamda aligverisler yapmaktadirlar.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su tekliflerde
bulunabiliriz:

Sonucglara gore tiiketicilerin biiyilkk ¢ogunlugu
plansiz ve haz verici aligveris yapmaktadir. Bu egilimin
gencler, kadmlar ve bekérlarda daha fazla oldugu
goriilmektedir. Giyim, gida ve kisisel bakim {iriinleri
plansiz aligverislerde daha fazla tercih edilmektedir. Bu
sonuglar dogrultusunda o&zellikle giyim, gida, kisisel
bakim {iriinlerinin sunumunda dikkat ¢ekici, gozii
yakalayan sunumlara agirlik verilmesi faydali olacaktir.
Bilindigi gibi, 6zellikle magaza ve market ici dizaynlari
ve atmosfer plansiz aligverisleri tesvik etmektedir.
Magaza ici etkinlikleri, eglenceli sunumlar ve tanitimlar
hedonik aligveris nedeni ile bulunan tiiketicilerin
beklentilerine daha fazla cevap verecektir.

Aragtirma sonuglarina gore, tiiketiciler hedonik
aligverigleri  farkli nedenlerle yapmaktadirlar. Bu
beklentiler ise aligverislerinden daha fazla haz
duymalarini saglamaktadir. 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 aligveris yaparak stresten uzaklasip,
rahatlayarak mutlu olan tiiketiciler bulunmaktadir.
Bilindigi gibi, hedonik aligveriglerde iiriin/markalarin
sembolik anlamlar1 bulunmaktadir. Tiiketici ¢ogu zaman
bu anlamlar1 icin satin almaktadir. Uriin cesidine gore
farkli diinyalara girmeyi, sicak iliskilerin kuruldugu
ortamlarda bulunmay1 vurgulayan imajlarin ¢izilmesi ve
iletilmesi, bu tiir beklentisi olan kisilerin haz diizeyini
artiracaktir. Bu nedenle iriin/marka tanitimlarinda
tiiketicilere beklentileri dogrultusunda mesajlar iletilmesi
iriin/markalardan  saglayacaklar1  tatmin  diizeyini
artiracaktir. Ayn1 zamanda {iriin/marka/pazar hakkinda
bilgi toplamaktan ve bunu paylasmaktan hogslanan
tikketiciler de bulunmaktadir. Bunlar gibi yiiksek
ilgilenime sahip tiiketicilere yonelik 6zel iletisim kanallart
kurulmasi, bu tiiketicilerin kendi aralarinda iletisimi
saglayacak gruplar olusturmalart i¢in ortamlar sunulmast
yararli olacaktir. Yarigmalar ve eglence organizasyonlar1
diizenlemek hem haz diizeylerini artiracak hem de
iletigimlerini kuvvetlendirecek fanatik gruplar
olusturmalarina katki saglayacaktir. Ozellikle Erzurum ili
acisindan disiiniiliirse, iklime kosullar1 da dikkate
alinarak, tiiketiciler tatil donemleri ve bos vakitlerinin
biiyiik kismini bu tiir kapali mekanlarda gegirmektedirler.
Aligveris merkezlerinin ¢esitli eglence, yarigsmalar veya
tiikketicileri bilgilendirme amaclh sunumlar diizenlemeleri
hedonik aligveris ihtiyaglarina cevap verecektir.
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