Aksu S. (2022). Covid 19 pandemisinde hedonik ve faydact tiiketim davraniglarinin incelenmesine yénelik bir calisma. Giimishane Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 13(2), 618-632.

Covid 19 Pandemisinde Hedonik ve Faydaci Tuketim Davraniglarinin
Incelenmesine Yonelik Bir Caligma

A Study on the Investigation of Hedonic and Utilitarian Consumption Behaviors in the
Covid 19 Pandemic

Simge Aksu'

0z
Amag: Bu aragtirmanin amaci Covid 19 pandemisi esnasinda kigilerin hedonik ve faydaci tiketim davranislarini agiklamaktir.

Kapsam: Bu calismada Covid 19 pandemisi esnasinda kigilerin hedonik ve faydaci tiiketim davranislari incelenmistir. Kiiresel anlamda
yasanan ekonomik daralma nedeniyle kisilerin hedonik tiiketimden faydaci tiiketime dogru degisim gdsterdikleri diigiiniilmektedir.

Yéntem: Bu arastirmada olasilik digi 6rneklem yontemlerinden kolay Grnekleme kullanilmigtir. Toplamda 388 kisiye anketler online olarak
ulastinlmistir. Katilimeilarin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglari Coskun ve Marangoz, (2019) tarafindan gelistirilen Hedonik ve Faydaci
Tilketim Davranislari Olgei ile 6lgiilmiistiir. Hedonik tiiketim; hedonik etki (7 madde), hedonik adaptasyon (7 madde), edilgenlik durumu (6
madde), dtirtiisel egilim (6 madde) ve kimlik yansitma (6 madde) olarak bes alf boyutta incelenirken, faydaci tiiketim; hedef odaklilik (5 madde)
ve kontrol odaklilik (5 madde) olmak iizere iki alt boyutta incelenmistir. Olgeklerin giivenirlik ve gergerlilik analizleri Cronbach Alpha ve
Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) ile test edilmistir.

Bulgular: Arastirma bulgularina gére katilimcilarin Covid 19 pandemisi stirecinde hedonik tiketim daha gok faydac bir tiiketime yéneldikleri
s6ylenebilir (hedef odaklilik x=3,90, kontrol odaklilik x=3,77). Hedonik tiiketimde ise en ¢ok kimlik yansitma ve hedonik etki sebebiyle tiiketim
yaptiklari gézlemlenmistir. Arastirmanin diger dikkat gekici bulgulari; asgari ticret -5.000 TL arasi gelire sahip kesimin hedonik tiiketime daha
fazla agirlik verdigini gbsterirken, 10.001 TL ve lizeri gelire sahip kesimin daha faydaci tiiketim odakli oldugduna isaret etmektedir. Bunun
yaninda kadinlar erkeklere oranla daha fazla hedonik tiiketim odakli davranmaktadir. Hedonik tiiketim yag ile dogru orantilidir. En fazla
hedonik tiiketim gerceklestiren grubun 18-35 yas arasi oldugu tespit edilmigtir. En az hedonik tiiketim gerceklestiren yag grubu ise 56 yas ve
Gstidiir. Faydaci tiiketim agisindan bakildiginda ise en fazla faydaci tiiketim gergeklestiren yag grubu 56 ve dstiid(ir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Ttiketim, Faydaci Tiiketim, Covid 19, Kiiresel Pandemi

Abstract
Aim: The purpose of this research is to explain the hedonic and utilitarian consumption behaviors of people during the Covid 19 pandemic.

Scope: In this study, the hedonic and utilitarian consumption behaviors of people during the Covid 19 pandemic were examined. It is thought
that people tend to move from hedonic consumption to utilitarian consumption due to the global economic contraction.

Method: In this study, easy sampling, one of the non-probability sampling methods, was used. In totally, the questionnaires were delivered
online to 388 people The hedonic and utilitarian consumption behaviors of the participants were measured with the Hedonic and Utilitarian
Consumption Behaviors Scale developed by Coskun and Marangoz, (2019). The hedonic consumption behaviour was analyzed under five
sub-dimensions as hedonic effect (7 items), hedonic adaptation (7 items), passivity (6 items), impulsive tendency (6 items), and identity
projection (6 items while utilitarian consumption behaviour was examined in two sub-dimensions as goal-oriented (5 items) and control-
oriented (5 items). The reliability and validity analyzes of the scales were tested with Cronbach Alpha and Confirmatory Factor Analysis (CFA).

Results: According to the research findings, it can be said that the participants tended to more utilitarian consumption during the Covid 19
pandemic process (goal-oriented x=3.90, control-oriented x=3.77). In hedonic consumption, it has been observed that they consume mostly
due to identity reflection and hedonic effect. Other remarkable findings of the study is those with an income between the minimum wage and
5,000 TL give more weight to hedonic consumption. Beside findings indicates that those with an income of 10.001 TL and above are more
focused on utilitarian consumption. In addition, women behave more hedonic consumption-oriented than men. Hedonic consumption is directly
proportional to age. It has been determined that the group with the highest hedonic consumption is between the ages of 18-35. The age group
with the least hedonic consumption is 56 years and over. In terms of utilitarian consumption, the age group that makes the most utilitarian
consumption is 56 and over.
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Girig
Tiiketiciler glindelik yasamlarinda satin alma davranislarinda kimi zaman duygulariyla kimi zamanda mantiklariyla karar
vermektedir. Bu anlamda da hedonik (hazlara yonelik) veya faydaci (islevsel) amagli satin almalar yapabilmektedirler.
Duygularina adirlik veren tilketicilerin onlara haz veren satin alma davranisinda bulunduklari sdylenebilir. Bu sekilde bir
satin alma davranigi hedonik olarak ifade edilmektedir. Kimi zamanda tuketiciler onlara iglevsel fayda saglayacak satin

alma davranisinda bulunabilmektedir. Bu tarzdaki bir satin alma faydaci satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir
(Turk, 2018:855).

Covid 19 pandemisi strecinde kisilerin evde daha fazla vakit gecirmeye baglamasi ve eski aligkanliklarindan zorunlu olarak
vazgecmeleri, onlari yeni yasam tarzlarina yonlendirmistir. Bunun yaninda pandemi sirecinde meydana gelen ekonomik
daralma Kkisilerin tiketim aliskanliklarini da etkilemistir. McKinsey'nin Covid 19 ile birlikte degisen tiiketici davranislarini
acikladigi arastirmasina gore tliketicilerin %65'i bu stirecte satin alma davraniglarini degistirmistir. Pandemi surecinde
daha tutumlu olmaya 6zen gosteren tiiketiciler, kisa ddnemde yarar saglayan uriinlerden, uzun dénemde kullanabilecekleri
urtnlere yonelmeye baslamislardir (McKinsey Company, 2020b). Arastirmanin Tlrkiye verileri ise Turk tliketicilerin
cogunlugunun kisisel saglik, ekonomi ve finansal krizin siiresi konusunda endiseli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ekonomideki belirsizlik de ¢ogu harcamada diisUs olarak kendini gdstermektedir (McKinsey Company, 2020a).

Tiketicilerin hedonik ya da faydaci satin almalarina iliskin literatiirde farkli konularda calismalar bulunmaktadir. Bu
calismalardan bazilari, hedonik ve faydaci tliketim ile plansiz satin alma davranisindaki iliskiyi dlgmektedir (TUrk, 2018),
bir baska calismada cinsiyet ile hedonik tilketim arasindaki iliski incelenmistir (Cakir ve Cakmak, 2012). Demografik
ozellikler ve hedonik tliketim arasindaki iliski (Deniz ve Ercis, 2010) calismasinda incelenmistir. Hedonik ve faydaci tiiketim
uzerinde etkili faktorler konusu (Chen, Lee, Lin ve Tsai, 2008) incelenmistir. Bir diger ¢alismada hedonik ve faydaci
tiiketimin kompulsif satin alma tzerindeki etkisi arastiriimistir (Tokgdz, 2019). Baska bir ¢alismada yasam tarzinin hedonik
ve faydaci tliketim Uzerindeki etkisi incelenmistir (Tlrkmen ve Erten, 2020).

Tiketici aligkanliklarinin Covid 19 pandemisi ile birlikte degismeye bagsladigi gézlemlenmektedir. Bu anlamda tiiketicileri
daha iyi anlamak ve pazarlama sureglerine ¢dzim bulmak amaci ile degisen tiketici aliskanliklarinin izlenmesi ve
anlagiimasi gerekmektedir. Bu arastirmanin temel problemi pandemi strecinde tlketicilerin satin alma davraniglarinda
meydana gelen degisimin anlasilmaya calisiimasidir. TUketicilerin iki tlirde (hedonik ve faydaci)satin alma gergeklestirdigi
g6z dniinde bulundurularak pandemi surecinde tiiketicilerin hedonik ve faydaci satin almalari ne yondedir? Sorusuna yanit
aranmigtir. Arastirma hipotezleri, arastirma hipotezleri baghgi altinda tartigilmaktadir. TUketici davraniglarini 6lgmek igin
Coskun ve Marangoz, 2019) tarafindan gelistirilen hedonik ve faydaci tliketim davranislari dlgegdi kullanilmistir. Hedonik
tlketim davranigi; hedonik etki, hedonik adaptasyon, edilgenlik durumu, dirtisel egilim ve kimlik yansitma olarak bes alt
boyutta incelenirken, faydaci tilketim davranisi; hedef odaklilik ve kontrol odaklilik olmak Uzere iki alt boyutta incelenmistir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Hedonik Tiiketim

Tiketim davraniginin temelinde hedonik (deneyim temelli) ve faydaci (trtin/amag temelli) olmak tizere temelde iki guidiintn
bulundugu savunulmaktadir (Dogrul, 2012:324) ve glnimizde tiketimin giderek daha gok hedonik ve sembolik olmaya
bagladigi sdylenmektedir (Aytekin ve Ay, 2015). Hedonik satin almada kisiler ihtiyaglarini karsilamaktan ok, eglenmek,
keyif ve haz almak duygusuyla satin alma davranigi géstermektedir. Hedonik satin alma nedenleri arasinda, can
sikintisindan kurtulmak, eglenmek, yasamin ginlik rutininden kagmak, farkli deneyimler yasamak gibi sebepler
bulunmaktadir (Gatl, 2020:1616).

Gunlmiizde intiyaglar yapay ve gercek ihtiyaclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle bir driine gercek anlamda
ihtiyac olmadan yapilan satin alma davraniglarinin, driine sahip olmanin getirdigi hazza ulagmanin verdigi mutluluk ile
yapildi§i séylenebilir. Bu kapsamda glinimuz tlketicisinin satin alma kararlarinin yalniz faydaci sebeplerle olmadigi
asikardir. Tlketici davranislari incelenirken, i¢sel, dissal ve durumsal faktdrler de dikkate alinmalidir (Gliven, 2019:67).

Hedonik tuketim farkli calismalarda fark alt boyutlarla agiklanmistir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik tuketimi alti alt
boyutta agiklamistir. Bunlar; macera igin, deger elde etme, baskalarini memnun etme, fikir edinme, sosyallesme ve
rahatlama boyutladir. Bu ¢alismada kullaniimig olan Coskun ve Marangoz (2019)'un gelistirdigi 6lcekte ise hedonik tiketim
davranigl bes alt boyutta incelenmistir. Bunlar su sekildedir:

o Hedonik Etki: Bu etki tliketicinin aligveris esnasinda (6nce veya sonra) aligveris deneyiminden yasadigi keyif alma,
mutluluk ve rahatlama durumudur.
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o Hedonik Adaptasyon: Tiketim agisindan bakildiginda hedonik adaptasyon, tiiketicinin haz amagli satin almak istedigi
bir Griind kullandiktan sonra driine yonelik tepkilerinin azalmasi ve kisa bir slire sonra tekrar tiiketime ydnelme istegi
olarak agiklanmaktadir. Tuketicinin doyuma ulastiktan sonra yeni bir arayisa girmesi olarak da tanimlanabilir.

o Ddrtlisel Egilim: Bu egilimde satin alma davraniglari hazza dénik bir drtli sonucunda olugmaktadir. Anlik ve
distinmeden yapilan satin almalar, ihtiyaci karsilamak icin kredi kullanma, bltceyi zorlayarak satin alma, hazz
erteleyememe gibi dirtisel davraniglardir.

e Edilgenlik Durumu: Edilgenlik durumu kisilerin dissal etkiler ile harekete gegmesi durumunu ifade etmektedir. Ornegin
reklamlar, indirip kuponlar, magaza tasarimlari, Grinin ambalajlari hedonik egilimli tiketicileri daha fazla
etkilemektedir.

¢ Kimlik Yansitma: Kisiler kendi kisilik ve kimliklerini kullandiklari nesnelere ve sembollere yiikledikleri anlamlar ile ifade
ederler. Urtinler ve hizmetler bir statii sembolii olarak kullanilir (Cogkun ve Marangoz, 2019:521-524).

Geleneksel pazarlama anlayigina gore tlketiciler tuketim davranigini somut ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
gerceklestirmektedir. Ancak hedonik tlketimde cesitli psikolojik ihtiyaglar ve hazlar tliketim davranisini etkilemektedir.
Kisilerin hedonik tiketim davraniglarini arastiran galigmalarda genellikle demografik 6zelliklerin etkisi, psikografik
ozelliklerin etkisi, kisilik, yasam tarzi, etnik 6zellikler gibi degiskenlerin etkisine bakilmistir. Demografik 6zelliklerin hedonik
tiketim Gzerine olan etkisini inceleyen bir arastirmada kadinlarin erkeklere oranlar telefon satin almada hedonik egilimleri
daha fazla gikmistir. Bir diger 6nemli bulgu ise yas attikca mobil telefonlara yonelik hedonik tliketim egilimi de azalmaktadir
(Celik, 2017). Ozdemir ve Yaman (2007) kadinlarin erkeklere kiyasla hedonik tiiketime daha yatkin olduklarini ifade
etmistir. Tketicilerin etkin kokeninin hedonik tiiketimleri tizerindeki etkiyi inceleyen bir arastirma da ise etkin kokenin
hedonik tliketimle anlamli bir iligkisi olmadigi bulgusuna ulasiimistir. Ancak demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni
durum, gelir, yas ve egitimin hedonik tiketim tzerinde anlamli bir etkisi oldugu bulgusuna ulagiimistir (Arslan, 2016).

1.2. Faydaci Tiiketim

Faydaci tliketim kisilerin ihtiyaglari dogrultusunda yaptiklari bilissel, gorev odaklidir satin alma davranisidir. Ayni zamanda
faydaci tiketimde rasyonel karar verme davranig etkilidir (Gurdin, 2020). Faydaci tuketimde aligveris bir ihtiyag halinde
veya bir zorunluluktan gergeklesmektedir. Tiketici zorunluluktan dogan bu ihtiyacini karsilamak icin bltcesine en uygun
olan ve en iyi bildigi marka araciligi ile bu ihtiyacini karsilar (Albayrak, 2017: 121). Faydaci tiiketim, 6nemli dlglde
ihtiyaclarla baglantiliyken, hedonik tiketim biyiik élgtide IUkslerle baglantilidir (Lu, Liu, Fang, 2016).

Wang, Chen, Chan ve Zheng (2000) Cinli gengler lizerinde gergeklestirdigi arastirmasina gore yiksek gelire sahip kisilerin
marka bilincinin daha fazla oldugu ve hedonik tiketime daha yatkin olduklari sonucuna ulagmistir. Wang vd. (2000) ayni
calismasinda faydaci tiiketime agirlik veren kisilerin Uriinlerin fiziksel performansi ve kalitesine daha énem verdikleri ve
urtindn fiyatina dikkat ettikleri bulgusuna ulagmiglardir.

Kim (2004) faydaci tliketim davranigini; verimlilik ve basari olmak Uzere iki alt boyutta incelemistir. Bu galismada faydaci
tiketim davranigl iki alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar:

o Hedef Odaklilik: Bu tiketim sekli planlanan ve yonetilen bir tiketim seklidir. Bir nesnenin faydasal degeri tarafindan
motive edilir.

o Kontrol Odaklilik: Hedonik tliketimin karsiti olarak mantiksal bir streg icerisinde gergeklestirilir. Tiketiciler hazlarini
ertelemeye daha yatkin ve kontrollii bir davranis sergilerler (Coskun ve Marangoz, 2019:524).

1.3. Covid 19 ve Tiiketim Aligkanliklari

Covid 19 pandemisi esnasinda kiiresel gaptaki ekonomik daralmanin insanlarin tliketim davraniglarina da yansidigi
gozlemlenmistir. Oniimiizdeki yillarda uluslararasi ticarette de %13-32 oraninda bir daralma beklenirken, pandemi
esnasinda pek ¢ok insan temel ihtiyaglari diginda bir tiiketim gerceklestirmemistir (Kayabasi, 2020:17). 2020 yilinin Mart
ve Nisan aylarinda kredi kartindan yapilan aligveriglerde temel gida drtnlerinde %6, giyim-aksesuar Urlnlerinde %75,
mobilya ve dekorasyon Uriinlerinde %48, akaryakit %45 ve disardan yemek siparis vermede %81 oraninda bir disUs
yasanmistir (Yavuz, 2020'den aktaran Kayabasl, 2020:17).

Baker vd. (2020:10-15) arastirmasinin sonuglarina gére salginin baslangicinda tiketici harcamalarinda bir artis yagandig,
ancak sonrasinda genel harcamalarda dislis yasandi§i ve market harcamalarinda ise daha fazla dislis yasandigi
gozlemlenmistir. Bu sonuglarda tiiketicilerin stok yapmis olma ihtimalleri Gizerinde durulmaktadir. Genglerin yaslilara gére
daha az tasarrufta bulunduklari da arastirma bulgularinda yer almaktadir (akt. Cakiroglu, Pirtini ve Cengel, 2020:89).
Pandeminin kisilerde stok yapma egilimini arttirdigi Kanada'da yapilan bir baska aragtirma ile de desteklenmektedir.
Arastirmaya gore tilketicilerin et reyonlarini bosaltacak kadar ¢ok et satin aldiklari tespit edilmistir (Hacialioglu ve Saglam,
2021:20).
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Corona virlis salgini ile birlikte degisen tiketici davraniglarini konu alan galismada, arastirmaya katilanlarin %88'i
salgindan sonra satin alma onceliklerinin degistigini sGylemistir. Arastirmaya katilanlarin “%72'si tatil, gayrimenkul ve
araba gibi buylk bir satin alma yapmayacagini, %63'U yazin fatle ¢ikmay dustinmedigini” belirtmistir
(DORIinsight,2020'den akt., Cevik, 2020:2335). Knotek vd., (2020) arastirmasinda tliketicilerin temel ihtiyaglarini
karsilayacak gida ve saglik trlinlerine ydneldikleri bulgusuna ulagmistir (akt. Cakiroglu vd., 2020:89).

Pandemi gibi kriz esnasinda tiiketicilerin karar verme surecleri mantiksiz (stok yapma, tuvalet k&gidi depolama vb.)
olabilmektedir (He ve Harris, 2020). Kimi zaman panik satin almanin (stoklama dahil), yiiksek diizeyde belirsizlige sahip
bu tur krizler sirasinda tamamen rasyonel tiiketici davranigi oldugunu iddia edebilmektedir (Lufkin, 2020°'den akt., He ve
Harris,2020). “Pandemi, tiketicilere tliketimin temel anlami ve tliketimlerinin sadece kendileri igin degil, baskalari ve genel
toplum ve gevre Uzerindeki etkileri Uzerinde diisinmeleri icin firsat ve zaman vermistir. Pandemi surecinde insanlar
pandemiden 6nce, yiyecek ve barinma gibi temel ihtiyaclarini nasil kolaylikla karsilayabildiklerini fark ettiler. Aslinda
tiketiciler pandemiden dnce “asiriya kagan” ve “simariklardi” (He ve Harris,2020:178).

Pandemiden 6nce yapilan gogu tiiketim davranigi hedonik ve tuketicilerin hazlarini karsilamaya yonelik yapiimaktaydi.
Ozsayg!, kendini gerceklestirme ve toplumda aidiyet kazanmak amaci ile yapilan tilketim davranislari, pandemi esnasinda
insanlarin eve kapanmalari nedeniyle anlamini yitirmeye basladi. Vaktini evde gecirmeye baglayan tiiketiciler, gosterisgi
tiketim davranigindan vyalnizca ihtiyaglari olan Urlnleri satin alma davranigina yoneldiler. Ipsos’'un Turkiye'de
gerceklestirdigi arastirmanin sonuglarina gére hizl tiketim Grlinlerinin satin alinma miktarinda bazi degisiklikler gérdlda.
Tuketiciler, bagisikliklarini gliclendirecek Urlnlere, hijyen drtinlerine daha fazla agirlik verdi (Ipsos,2020). NielsenlQ
arastirmasina gore ise Amerika'da salginin resmi olarak agiklanmasindan sonra dezenfektan ve maske satiglari hafta
hafta artis gosterdi. llerleyen giinlerde ise raf émrii uzun gida Griinlerinin satislari artti (NielsenlQ, 2020). McKinsey &
Company’nin arastirmasina gore ise pandemi esnasinda, eglence sektdrii, restorantlar ve ulagim sektdriniin yaninda
pandemiden en ¢ok etkilenen sektdr giyim sektorl oldu (McKinsey & Company, 2020a). Bunun en énemli sebebi insanlarin
evde daha fazla vakit gecirmeye baglamasi nedeniyle dis gorinuslerine 6zen gostermeyi birakmalaridir.

He ve Harris’e g6re pandemi tiketicilere birbirlerine badli olduklarini ve sorumlu tlketim davranigi gelistirme yoniinde
bilincli olunmasi gerektigini 6gretmistir. Gelecekte sorumlu ve toplum yanlisi tiiketiciler daha biyik bir tiketici segmenti
haline gelecek olsa da pandemi icglidusel hedonik tatmine odaklanan farkli bir tliketici segmenti de gelistirecektir. Covid
19 pandemisi pek ¢ok tiiketici i¢in yakinlarini kaybettikleri travmatik bir olaydir. Bazi tiiketiciler, duygusal ve duyusal
ihtiyaclarini acele tatmin etme istegiyle bu toplumsal travmaya yanit verebilir. Bu baglamda hazzi ertelemek, gelecekle
ilgili yiksek diizeyde algilanan belirsizlik nedeniyle daha az arzu edilir olacaktir (He ve Harris, 2020:178). Bu nedenle
pandemi sirecinde tliketicilerin tam anlamiyla hedonik tliketimden vazgectiklerini séylemek dogru olmayacaktir. Ancak
gelirle dogru orantili olarak hedonik tiketimin devam ettigi iddia edilebilir. Bu arastirmada incelenecek olan konulardan
biriside pandemi esnasinda hedonik tuketimin gelir ile olan iligkisidir. Merak edilen bir diger soru soru kisilerin gelir
durumlari arasindaki farkin hedonik satin almalarini etkileyip etkilemedigi yonindedir.

Maslov ve Alderferin basamaklari incelendiginde pandeminin bireylerin ihtiyaclarinin tehlikeye attigi soylenebilir.
Maslov'un ihtiyaglar Hiyerarsisin'deki fizyolojik, giivenlik, ait olma/sevgi ve kendini gerceklestirme ihtiyaglari ile Alderferin,
varolussal, iliskisel ve gelisimsel ihtiyaclar bu strecte karsilanamamistir (Maslov, 1943 ve Alderfer, 1969'dan aktaran
Baltaci ve Akaydin, 2020:59-60). Pandemi siirecinde kisiler en temel ihtiyaglarindan bile kimi zaman mahrum kalmiglardir.
Bohlen, Carlotti ve Mihas (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore tiiketiciler ekonomik durgunluk siirecinde
pahall ve keyfi harcamalardan varolugsal harcamalara yonelmislerdir. Bu slrecte tiiketiciler ekonomik durumlari
dogrultusunda gereksiz harcamalardan kaginmislardir (Bohlen vd. aktaran Baltaci ve Akaydin, 2020:60).

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci Covid 19 pandemisi sirasinda tiketicilerin hedonik ve faydaci tiketim davraniglarinin
aciklanmasidir. Kiresel anlamda yasanan ekonomik daralma nedeniyle kisilerin hedonik tiketimden faydaci tiketime
dogdru degisim gosterdikleri dlistiniimektedir. Bu arastirma ile Covid 19 pandemisi esnasinda kisilerin demografik 6zellikleri
ile hedonik ve faydaci tliketim davraniglari arasindaki iliski arastirimistir. Arastirmada kolay ornekleme yontemi
kullanildigindan sonuglarin evrene genellenmeyecedi on kabulli esastir.

2.2. Veri Toplama Araglar ve Orneklem

Bu ¢alismada nicel arastirma ydntemi kullanilmistir. Veri toplama yontemi olarak ise anket yonteminden yararlaniimistir.
Anketler 01.09.2021-01.12.2021 tarihleri arasinda Google forms araciligi ile hazirlanmig ve internet Gizerinden yayilmistir.
Arastirmada olasilik disi 6rneklem ydntemlerinden kolay érnekleme kullaniimistir. Kolay drneklemede istenilen érneklem
hacmine erisilinceye kadar veri toplama siireci devam eder (Ural,2011:43). Bu arastirmada 50000 kisilik bir evrende 0.05
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ornekleme hatasi ile érneklem sayisi 381 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Anketler yayilmadan
once gerekli etik kurul izinleri alinmistir2,

Anket formu dg bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir.
Ikinci bolimde hedonik tiiketim davranigi, Gglinct bolimde ise faydaci tiketim davranigi ile ilgili sorular yer almaktadir.
Olgeklerde besli likert dlgedi kullaniimistir.

2.2.1. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi

Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiketim davraniglari Coskun ve Marangoz, (2019) tarafindan gelistirilen Hedonik ve
Faydaci Tiketim Davranislar Olgegi ile dlgiilmistiir. Hedonik tiiketim; hedonik etki (7 madde), hedonik adaptasyon (7
madde), edilgenlik durumu (6 madde), diirtisel egilim (6 madde) ve kimlik yansitma (6 madde) olarak bes alt boyutta
incelenirken, faydaci tuketim; hedef odaklilik (5 madde) ve kontrol odaklilk (5 madde) olmak izere iki alt boyutta
incelenmistir.

S'li likert soru tipinin kullanildigr Glgekte (1= kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ifadeleri kullanilmigtir.
Olgeklerin guvenirlik ve gegerlilik analizi yapilmis olup, Cronbach's alpha degderleri Tablo1’de dogrulayici faktér analizi
sonuglari (DFA) Tablo2'de veriimektedir (Bkz. Tablo1 ve Tablo2).

Tablo 1: Olgek Kiinyesi ve Cronbach Alpha Degerleri

Olgek adi Olgek sahibi ifade Sayisi Cronbach Alpha
Hedonik etki 7 915
Hedonik adaptasyon 7 ,950
Hedonik ve Faydaci Hedonik Tuketim Edilgenlik durumu 6 ,921
Tiiketim Davranislari Dirtusel egilim 6 ,926
Olgegi Kimlik yansitma 6 893
Faydaci Tuketim Hedef odaklilik 5 ,881
Kontrol odaklilik 5 ,688

Olgeklerin givenirlik analizleri yapilirken kontrol odaklilik degiskeninde ilk analizden sonra Cronbach Alpha degerinin
0,688 oldugu tespit edilmistir. If item deleted ifadesi kontrol edildiginde 3. madde silindiginde 6lgek guvenirligi 0,824’e
yiikselmektedir. Olcek ifadelerinin kontrolii igin dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir, dogrulayici faktér analizi
sonucunda kontrol odaklilik élgeginin 3. maddesinin faktor katsayisinin R%=113 oldugu tespit edilmistir ancak gelistirilen
olcekten madde ¢ikarmak istenilmediginden ve Cronbach Alpha degeri kabul edilebilir bir aralikta oldugundan 6lgek oldugu
gibi birakilmistir. Ancak gelecek galismalarin agisindan bu ifadenin élgekten gikarilasi dnerilmektedir.

2.3. Arastirma Hipotezleri

Literatirdeki ¢alismalar da incelendikten sonra gelistirilen hipotezler sunlardir:

H1: Covid 19 salgininda kisilerin cinsiyetleri ile hedonik tiiketim davranislari anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
H2: Covid 19 salgininda kisilerin yaslarina gére hedonik tiketimleri anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H3: Covid 19 salgininda kisilerin gelir seviyeleri ile hedonik tlketimleri anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H4: Covid 19 salgininda kisilerin cinsiyetleri ile faydaci tiketim davraniglari anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

H5: Covid 19 salgininda kisilerin yaslarina gére faydaci tiketim davraniglari anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

H6: Covid 19 salgininda kisilerin gelir seviyeleri ile faydaci tliketim davraniglari anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

3. Bulgular

Aragtirma da elde edilen veriler SPSS ve AMOS istatistik programina aktariimis ve analiz sonuglari asagida
tablolastiriimistir. Calismada 6ncelikle kullanilan 6lgeklerin glivenirlik degerlerine bakilmistir. Aragtirmada kullanilan iki
dlceginde Cronbach Alpha degerleri 0,70 iizerindedir ve giivenilir seviyededir. Olgeklerin dogrulayici faktor analizi
sonuglari ve AMOS program ¢iktisi (Tablo 2'de) verilmektedir.

3.1. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Arastirmada modeldeki iligkilerin veri seti ile olan uyumunu degerlendirmek igin veri setine dogrulayici faktér analizi
uygulanmigtir. Dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi verileri (Model Fit Index) asagidaki gibidir.

2 Bu galismanin Etik Kurul izinleri Yozgat Bozok Universitesi Etik Komisyonu Karar No:24/14 Tarih:25.08.2021 tarafinca alinmistr.
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Uyum iyiligi verileri bir modeldeki iligkilerin veri seti ile ne kadar uyum igerisinde oldugunu gdstermektedir. Ki-
kare/serbestlik derecesi, GFI, IFI, TLI, CFl, NFl, RMSEA, RMR siklikla kullanilan uyum istatistiklerin en ¢ok tercih
edilenleridir. Dogrulayici faktdr analizi sonucunda modelin uyum iyiligi degerleri su sekildedir. Kikare=2477,626 ve
serbestlik degeri=758 (3,269). DFA ile hesaplanan uyum iyiligi degerleri incelendiginde NFI: ,830, IFl; 876, TLI: ,865, CFI:
,875, RMSEA: ,077 modelin uyum iyiligi degerlerinin istenilen dizeyde oldugu s6ylenebilir (Kline, 2011, Segeri 2015).
Dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen regresyon katsayilari asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Sekil 1: Dogrulayici Faktor Analizi

Tablo 2: DFA Sonucu Standartlastinimig Faktér Yiikleri, R? Yapi Giivenirligi (CR) ve AVE Degeri

Olgek Adi Madde Faktor Yiikii R? CR AVE
HE 1,000 0,692
HE1 1,174 0,749
HE2 1,215 0,765
Hedonik Etki HE3 1,323 0,805 90 50
HE4 1,303 0,805
HE5 1,422 0,828
HE6 1,426 0,800
HA 1,000 0,935
HA1 0,968 0,918
Hedonik HA2 1,015 0,902
Adaptasyon HA3 0,962 0,891 92 65
HA4 0,927 0,814
HAS 0,892 0,810
HA6 0,840 0,729
Edilgenlik Durumu ED 1,000 0,851 91 .55
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ED1 1,000 0,800

ED2 0,982 0,820

ED3 1,076 0,834

ED4 0,988 0,812

ED5 0,923 0,750

DE 1,000 0,812

DE1 1,107 0,866

i DE2 1,018 0,818
Durtusel Egilim DE3 1000 0745 .90 ,55

DE4 1,025 0,806

DE5 1,120 0,898

KY 1,000 0,681

KY1 0,887 0,695

- KY2 1,119 0,804
Kimlik Yansitma KY3 1210 0818 90 .55

KY4 1,259 0,835

KY5 1,184 0,753

HO 1,000 0,866

HO1 0,964 0,793
Hedef Odaklilik HO2 0,884 0,651 ,90 ,50

HO3 0,688 0,602

HO4 1,000 0,613

KO 1,267 0,762

KO1 1,369 0,719
Kontrol Odaklilik K02 1,245 0,843 ,92 ,55

KO3 1,350 0,900

KO4 1,000 0,692

3.2. Sosyo-demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Tablo 3: Katiimcilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 165 42,5
Erkek 223 57,5
Toplam 388 100,0
Yas 18-35 122 314
36-45 60 15,5
46-55 63 16,2
56 ve Uzeri 143 36,9
Gelir Asgari Ucret — 5.000 TL 92 23,7
5.001 TL-10.000 TL 124 32,0
10.001 TL ve izeri 172 44,3
Toplam 100

Katiimcilarin sosyo-demografik dzellikleri incelendiginde 165 kadin ve 223 erkek toplamda 388 katilimcinin aragtirmada
yer aldi§1 gortiimektedir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 18-35 yas arasi 122 kisi, 36-45 yas arasi 60 kisi, 46-
55 yas arasi 63 kisi ve son olarak 56 yas ve Ustl 143 kisi arastirmaya katilmistir. Katilimcilarin gelir dagilimi su sekildedir:
Asgari licret — 5.000 TL arasi gelire sahip 92 kisi, 5.001 TL — 10.000 TL arasi gelire sahip 124 kisi, 10.001 TL ve (zeri
gelire sahip 172 kisi arastirmaya katiimistir (Bkz. Tablo 3).

3.3. Hipotez Testlerine Yonelik Sonuglar

Tablo 4: Katiimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgekleri Betimsel istatistikler(n=388)

Hedonik Hedonik Edilgenlik Diirtiisel Kimlik Hedef Kontrol
Etki Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma Odakhlik Odakhlik
N 388 388 388 388 388 388 388
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Olgek 3,0530 2,1060 2,2324 2,3527 3,0623 3,9057 3,771
Ortalamasi
Standart 1,06342 1,08433 1,03903 1,07144 1,04124 ,86174 63343
Sapma
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Katilimcilarin 6lgek puan ortalamalarina bakildi§inda faydaci tliketim faktorlerinden olan hedef odaklilik ve kontrol odaklilik
ortalamalarinin en yiksek dizeyde oldugu gézlemlenmektedir. Katiimcilarin Covid 19 pandemisi siirecinde hedonik
tlketim daha cok faydaci bir tketime yoneldikleri sdylenebilir (hedef odaklilik x=3,90, kontrol odaklilik x=3,77). Hedonik
tiiketimde ise en ¢ok kimlik yansitma ve hedonik etki sebebiyle tiiketim yaptiklari gdzlemlenmektedir. Hedonik tiiketimde
en etkili diger faktorler sirasiyla; durttisel egilim, edilgenlik durumu ve en sonda hedonik adaptasyondur.

Tablo 5: Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgekleri Ortalamalari Arasindaki Fark
Sonuglar 1

Independent Samples Test

Levene's Test for T-test for Equality of Means

Equality of Variances

Sig. (2-

F Sig. t df Ortalama Farki Std. Hata Farki
kuyruklu)
Hedonik Etki /480 ,489 5,769 386 ,000 ,60522 ,10491
5,732 344,803 ,000 ,60522 ,10560
Hedonik 16,520 ,000 3,777 386 ,000 41355 ,10949
Apdatasyon 3,668 311,015 ,000 41355 11274
; . 15,958 ,000 3,474 386 ,001 ,36544 ,10520
Edilgenlik Durumu
3,365 307,042 ,001 ,36544 ,10861
o _ 5,438 ,020 1,437 386 ,151 ,15793 ,10987
Diirtiisel Egilim
1,408 324,570 ,160 ,15793 11214
_ ,043 ,837 4,431 386 ,000 46281 ,10444
Kimlik Yansitma
4,437 355,044 ,000 46281 ,10431
Hedef Odaklilik 17,529 ,000 2,548 386 ,011 -,22393 ,08787
2,474 310,309 ,014 -,22393 ,09052
Kontrol Odaklilik 6,258 ,013 -,395 386 ,693 -,02570
-,389 332,056 ,698 -,02570 ,06613

F= Independent Samples Test, significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 5 incelendiginde cinsiyet ile hedonik etki (p=,000), hedonik adaptasyon (p=,000), edilgenlik durumu (p=,001), kimlik
yansitma (p=,000), hedef odaklilik (p=,014) 6lgek toplam puanlari arasinda anlamli bir fark vardir. Ancak drtiisel egilim
(p=,160) ve kontrol odaklilik (p=,698) 6lcek toplam puanlari arasinda anlamli bir fark gériilmemistir. Dirtlisel egilim ve
kontrol odaklilik 6lgek toplam puan ortalamalari birbirine gok yakin oldugundan anlamli bir farka rastlanmamstir (Bkz.
Tablo 6).

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgekleri Ortalamalari Arasindaki Fark
Sonuglan 2

Grup istatistikleri

I Olgek Standart

Cinsiyet N Ortalamasi Sapma

Hedonik Etki Kadin 165 3,4009 1,04692
Erkek 223 2,7956 1,00260

Hedonik Apdatasyon Kadin 165 2,3437 1,18329
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Erkek 223 1,9302 ,97069

Edilgenlik Durumu Kadin 165 2,4424 1,14670
Erkek 223 2,0770 ,92387

Dilrtiisel Egilim Kadin 165 2,4434 1,15228
Erkek 223 2,2855 1,00485

Kimlik Yansitma Kadin 165 3,3283 1,01236
Erkek 223 2,8655 1,02048

Hedef Odakhiik Kadin 165 3,7770 ,95110
Erkek 223 4,0009 JTT73

Kontrol Odaklilik Kadin 165 3,7564 67103
Erkek 223 3,7821 ,60541

Kadin ve erkeklerin Olgek ortalamalarina bakildi§inda hedonik tiiketim faktérlerinde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
hedonik tliketim yaptiklari gdzlemlenmistir. (x=3,4009, x=2,3437, x=2,4424, x=2,4434, x=3,3283), Buna karsin erkeklerinde
kadinlara oranla daha fazla faydaci tliketim gerceklestirdikleri tespit edilmistir (x=4,0009, x=3,7821). Hedonik faktdrler
acisindan kadinlarin ve erkeklerin en fazla hedonik etki (x=3,40, x=2,79) ve kimlik yansitma (x=3,32, x=2,86) amaci ile
tlketim yaptiklari gozlemlenmistir.

Tablo 7: Katiimcilarin Yaslan ile Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgek Ortalamalari Arasindaki Fark Sonuglari

Boyut Yag Grubu N X SS F P Anlaml Fark
18-35 122 3,6623 1,016 14,378 ,000
. . 36-45 60 3,4199 1,072 (18-35 yas) -
Hedonik Etki 46-55 63 3,3062 1,143 (56 ve (istl)
56 ve lstii 143 2,8179 916
18-35 122 2,7012 1,220 8,969 ,000 (18-35 yas) -
Hedonik 36-45 60 2,2764 1,033 (56 ve Ustl)
Adaptasyon 46-55 63 2,3885 1,047 (36-45 yas) -
56 ve lstii 143 1,9653 ,896 (18-35 yas)
18-35 122 2,7763 1,145 7,683 ,000
Edilgenlik 36-45 60 2,4627 1,124 (18-35 yas) -
Durumu 46-55 63 2,4629 976 (56 ve Ust)
56 ve iistil 143 2,1154 ,846
18-35 122 2,7860 1,222 2,905 ,035
Diirtiisel 36-45 60 2,6303 1,095 (18-35 yas) -
Egilim 46-55 63 2,5984 1,052 (56 ve Ustl)
56 ve iistii 143 2,3289 ,896
18-35 122 34141 1,022 2,884 ,036
Kimlik 36-45 60 3,3533 1,120 (18-35 yas) -
Yansitma 46-55 63 3,4232 1,028 (56 ve (sti)
56 ve lstii 143 3,0395 1,007
18-35 122 3,9085 ,952 5,792 ,001
Hedef 36-45 60 4,1186 ,923 (18-35 yas) -
Odaklilik 46-55 63 3,9847 ,960 (56 ve Ustl)
56 ve lstii 143 4,2368 636
18-35 122 3,6902 735 2,316 075
Kontrol 36-45 60 3,8400 ,709 Anlamli fark
Odaklilik 46-55 63 3,6698 619 yok
56 ve listii 143 3,8559 487

F= Oneway Anova, * p < 0.05

Katiimcilarin hedonik ve faydaci tliketim dlizeylerinin anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaci ile
istatistiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonli varyans analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin
hedonik ve faydaci tiketim dlcek ortalamalari arasindaki farka bakildiginda, kontrol odaklilik hari¢ (F=2,316, p=0,75) tim
boyutlarda (F:14,378, p=,000, F=8,969, p=,000, F=7,683, p=,000, F=2,905, p=,035, F=2,884, p=,036, F=5,792, p=,001)
istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkin oldugu gruplar arasinda 18-35 yas ile 56 ve
ustll yaglari arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Hedonik adaptasyonda bunun yaninda 18-35 yas ile 36-45 yas
arasinda da anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir.

Yas gruplari arasinda dikkati geken bir diger sonug ise hedonik tilketim faktorleri dikkate alindiginda en fazla hedonik
tiketim gergeklestiren grubun 18-35 yas arasi oldugu tespit edilmistir. En az hedonik tliketim gerceklestiren yas grubu ise
56 yas ve (stldir. Faydac tiiketim agisindan bakildiginda ise en fazla faydaci tiketim gergeklestiren yas grubu 56 ve
ustlidir (Bkz. Tablo 5).
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Tablo 8: Katiimcilarin Gelir Durumlari ile Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgekleri Ortalamalari Arasindaki iligki

Boyut Gelir N X SS F P Anlaml Fark
Asgg[)'o”;[et' 92 3,2780 1,070 3,276 039 Asgari {icret-
Hedonik Etki 3.001 TL- 124 3,0588 1,045 oot T
10. 001 ve iistii 172 2,9286 1,058 Ustl
Asgg[)'o”;[et' 92 2,2516 1147 1,089 338
Hedonik 5 '001 TL- Anlamli Fark
Adaptasyon 1'0 000TL 124 2,0553 1,001 Yok
10. 001 ve iistii 172 2,0648 1,106
Asgg[)'o”;[et' 92 2,4275 1,176 3,216 041 Asgari {icret-
Edilgenlik 5.001 TL- 5000 TL —
Durumu 10.000TL 124 2,0685 967 5.001 TL-10.001
10.001 veiisti 172 22461 99 i
AsggB'OUT"[et' 92 2,4004 1159 710 492
Diirtiisel 5 '001 TL- Anlamli Fark
Egilim 10.000TL 124 2,2581 1,061 Yok
10. 001 ve iistii 172 2,3953 1,030
Asgzgouﬂet' 92 3,2065 1,032 1445 237
Kimlik 5 '001 TL- Anlamli Fark
Yansitma 10.000TL 124 2,9637 1,089 Yok
10.001 ve iistii 172 3,0562 1,007
Asgzgouﬂet' 92 3,9261 969 134 875
Hedef 5 '001 TL- Anlaml Fark
Odaklilik 10.000TL 124 3,9258 885 Yok
10.001 ve iistii 172 3,8802 784
Asgggouﬁet' 9 37957 769 656 520
Kontrol 5 '001 TL- Anlamli Fark
Odaklilik 10,0001 124 3,8097 590 Yok
10. 001 ve iistii 172 3,7302 582

F= Oneway Anova, * p < 0.05

Katiimcilarin gelir durumlari ve 6lgek ortalamalari incelendiginde yalnizca hedonik tiiketim faktorlerinden hedonik etki ve
edilgenlik durumu ile gelir durumu arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Faydaci tiketim faktérleri ve diger hedonik
tliketim faktorleri arasinda anlamli bir farka rastlanmamustir. Hedonik etki boyutunda anlamli farklilik asgari Gcret-5.000 TL
ile 10.000 TL ve (stl gelir gruplar arasindadir. En fazla hedonik etki ile tliketim yapan gelir grubu asgari ticret-5.000 TL
arasi gelire sahip olanlardir. Edilgenlik durumunda da benzer bir durum gézlemlenmektedir. Anlamli farklilik asgari Gcret-
5.000 TL ile 10.000 TL ve Ust gelir gruplari arasindadir. En fazla edilgenlige sahip grup asgari ticret-5.000 TL arasi gelire
sahip olanlardir. Aragtirma hipotezleri kabul ve red durumlari Tablo 9'da dzetlenmektedir.

Tablo 9: Hipotezler

Boyutlar Olgekler Hipotezler p* Sonug
Hedonik Etki H1 ,000 Kabul

Hedonik Hedonik Adaptasyon H1 ,000 Kabul
Tiiketim Edilgenlik Durumu H1 ,001 Kabul
Drtusel Egilim H1 ,160 Red

Kimlik Yansitma H1 ,000 Kabul

Hedonik Etki H2 ,000 Kabul

Hedonik Hedonik Adaptasyon H2 ,000 Kabul
Tiiketim Edilgenlik Durumu H2 ,000 Kabul
Diirtiisel Egilim H2 ,035 Kabul

Kimlik Yansitma H2 ,036 Kabul

Hedonik Hedonik Etki H3 ,039 Kabul
Tiiketim Hedonik Adaptasyon H3 ,338 Red
Edilgenlik Durumu H3 ,041 Kabul
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Diirtlisel Egilim H3 237 Red

Kimlik Yansitma H3 492 Red
Faydaci Hedef Odaklilik H4 ,014 Kabul
Tiketim Kontrol Odaklilik H4 698 Red
Faydacl Hedef Odaklilik H5 ,001 Kabul
Tlketim Kontrol Odaklilik H5 ,075 Red
Faydaci Hedef Odaklilik H6 875 Red
Tiketim Kontrol Odaklilik H6 520 Red

*p<0.05

Sonug ve Degerlendirme

Tiiketiciler aligveris yaparlarken kimi zaman duygularinin etkisinde kalip, kimi zamanda rasyonel davranma egiliminde
olurlar. Tuketicileri heyecanlandiran, onlara haz veren tiiketim davraniglari hedonik, aligveris sonrasi rlin ya da hizmetin
kendilerine saglayacagi faydaya odaklanmaya ise faydaci tiiketim davranisi denilmektedir. Hedonik tliketimin dnemi
gunimuzde daha siklikla tartigiimasi gereken bir konudur. Ginkd ginumuzde tliketicilerin gogu satin alma davranigini
hazci motivasyonlar gergevesinde gergeklesmektedir.

Hirschman ve Holbrook'un (1982) tanimina gére hedonik tiiketim, kisilerin trinlerle ilgili deneyimlerinin ¢ok duyulu, fantezi
yonlerini icermektedir. Ornegin faydasal amagli bir iiriin olan deterjanin temizleme ézelliginden gok kokusu éne gikarilarak
pazarlanmasi Urlini hedonik hale donustirmektedir. Hedonizm gogunlukla, duygular vasitasiyla memnun ve mutlu olmayi
ifade eden bir terimdir (Turk, 2018:856). Hedonik Grlnlerin faydaci drinlere kiyasla daha eglenceli, zevkli, daha islevsel
ve gerekli olarak algilanmasi noktasinda literattirde bir fikir birligi bulunmaktadir (Alba ve Williams, 2013:4).

Tiiketicilerin hedonik satin alma davranislari incelendiginde hedonik tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin, faydaci tiketim
egiliminde olanlara gére daha fazla plansiz satin alma davranigi gergeklestirdigi gozlemlenmistir (Turk, 2018). Bu
arastirmada Covid 19 pandemisi esnasinda kisilerin hedonik ve faydaci tilketim motivasyonlari demografik 6zellikler olan;
yas, cinsiyet ve gelir durumu baglaminda incelenmistir. Arastirmada ilk dikkati geken bulgu pandemi esnasinda
katilimcilarin hedonik tiketimden ok faydaci tiketime yéneldiklerinin gdzlemlenmesidir. Olcek ortalamalari incelendiginde
faydac tiketim Olcek ortalamalar hedonik tiiketime gére daha yliksek bulunmustur (hedef odaklilik, x=3,90, kontrol
odaklilik, x=3,77). Katilimcilarin hedonik tiketim kapsaminda en fazla kimlik yansitma (x=3,06) ve hedonik etki (x=3,05)
faktorlerinin etkisi altinda kaldiklari sylenebilir.

Gundmuzde insanlarin kendileri hakkinda en gok tizerinde durduklari konulardan birisi bireysel kimlik ve imajlaridir. Kimlik
ve imajlarin satin alinan nesneler ve gostergeler araciligi ile sunulmasi 6zellikle bati kapitalizminin yaygin oldugu tlkelerde,
gercek ihtiyaclarin yerini sembolik ihtiyaglar ve arzularin almasina neden olmustur. Yaratilan bu suni arzular bireylere
ihtiyac olarak yansitilmistir. Hatta kisilerin satin aldiklari Griinler araciligi ile kimliklerini yansitma istekleri ekonomik kriz
doénemlerinde dahi yok olmamis, ancak gegici bir stre ertelenebilmistir (Baudriallard, 2016). Bu arastirma da dikkati geken
bir diger bulgu ise Turkiye’de ve tlim diinyada ayni anda yasanan pandemi ve ekonomik kriz déneminde arastirma
kapsaminda yer alan dar gelirli kesimin, ekonomik geliri yliksek olan sinifa oranla daha fazla hedonik tiiketim yapmis
olmasidir. Arastirma bulgularina gére asgari ticret-5.000 TL — 10.001 TL ve (st gelire sahip gruplar arasinda anlamli bir
fark bulunmaktadir. Anlamh farkliligi olusturan grup ise asgari cret-5.000 TL gelire sahip olanlardir. Bu bulgunun
motivasyonlarini iceren bir arastirma ilerleyen galismalarda gergeklestirilebilir. Dugtik gelirli kisilerin ekonomik durgunluga
ragmen neden hedonik tiiketime devam ettigi gelecek ¢alismalar igin arastiriimasi gereken bir konu olabilir.

Kadin ve erkeklerin dlgek ortalamalarina bakildiginda hedonik tiiketim faktorlerinde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
hedonik tliketim yaptiklari gdzlemlenmistir. (x=3,4009, x=2,3437, x=2,4424, x=2,4434, x=3,3283), Buna karsin erkeklerinde
kadinlara oranla daha fazla faydaci tiketim gerceklestirdikleri tespit edilmistir (x=4,0009, x=3,7821). Hedonik faktorler
agisindan kadinlarin ve erkeklerin en fazla hedonik etki (x=3,40, x=2,79) ve kimlik yansitma (x=3,32, x=2,86) amaci ile
tiketim yaptiklari gézlemlenmistir. Calismanin bulgulari literatiirdeki diger calismalar tarafindan da desteklenmektedir.
Demografik 6zelliklerin hedonik tiiketim Uzerine olan etkisini inceleyen bir arastirmada kadinlarin erkeklere oranlar telefon
satin almada hedonik egilimleri daha fazla gikmigtir. Ozdemir ve Yaman (2007) kadinlarin erkeklere kiyasla hedonik
tliketime daha yatkin olduklarini ifade etmistir.

Hedonik bir tiiketim davranisi olan hedonik etki faktorii aligveris dncesinden ve sonrasinda tliketicinin yasadigi keyif ve
mutluluk durumu olarak tanimlanmaktadir. Bu fayda ile tiketicinin haz arayisini karsilamasina isaret edilmektedir (Coskun
ve Marangoz, 2019:521). Pandemi esnasinda insanlarin ev kapandiklari ve ¢ogu vakitlerini evde gegirdikleri
distinldigunde eskiye kiyasla daha fazla haz arayisi i¢inde olduklari disindlebilir. Bu nedenle ekonomik bir daralma
olsa dahi gelecekteki belirsizlik durumu ve haz arayisi igerisinde bireylerin daha fazla hedonik tiketime yénedikleri
disiinilebilir. Ozellikle dar gelirli agisindan yasamak igin bu bir motivasyon kaynag olusturmus olabilir.
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Yas gruplari arasindaki sonug ise hedonik tliketim faktorleri dikkate alindiginda en fazla hedonik tliketim gergeklestiren
grubun 18-35 yas arasi oldugu tespit edilmistir. En az hedonik tliketim gergeklestiren yas grubu ise 56 yas ve ustiidr.
Faydaci tuketim agisindan bakildiginda ise en fazla faydaci tiiketim gergeklestiren yas grubu 56 ve ustidur (Bkz. Tablo
5). Literatlirdeki bir bulgu bu sonucu destekler niteliktedir. Celik (2017) calismasinda yas attikga mobil telefonlara yonelik
hedonik tuketim egiliminin azaldigina dikkat ¢ekmistir. Arslan (2016) arastirmasinin sonuglarina gore, tlketicilerin
demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durum, gelir, yas ve egitim durumunun hedonik tilketim zerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Covid 19 pandemisi 6n gérlldiga gibi 2022 yilinda da hala diinya ¢apinda yayilmaya ve yeni mutasyonlara ugramaya
devam etmektedir. Tirkiye agisindan bakildiginda igerisinde bulundugumuz ekonomik daralma tiketicilerin yeni tiiketim
motivasyonlari gelistirmesine neden olabilir. Ozellikle Euro ve Dolar bazindaki artiglarin tahmin edilemez oldugu bu
zamanlarda arastirmacilara 6neri olarak tilketicilerde stokguluk davranisinin incelenmesi tavsiye edilmektedir. Bunun
yaninda dar gelirli kesimin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglari daha kapsamli bir sekilde arastirilabilir bu sayede
bulgularin evrene genellenme olasiligi olugabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The purpose of this research is to explain the hedonic and utilitarian consumption behaviors of people during the Covid 19
pandemic. In this study, the hedonic and utilitarian consumption behaviors of people during the Covid 19 pandemic were
examined. It is thought that people tend to move from hedonic consumption to utilitarian consumption due to the global
economic contraction.

Method

In this study, easy sampling, one of the non-probability sampling methods, was used. In totally, the questionnaires were
delivered online to 388 people The hedonic and utilitarian consumption behaviors of the participants were measured with
the Hedonic and Utilitarian Consumption Behaviors Scale developed by Coskun and Marangoz, (2019). The hedonic
consumption behaviour was analyzed under five sub-dimensions as hedonic effect (7 items), hedonic adaptation (7 items),
passivity (6 items), impulsive tendency (6 items), and identity projection (6 items) while utilitarian consumption behaviour
was examined in two sub-dimensions as goal-oriented (5 items) and control-oriented (5 items). The reliability and validity
analyzes of the scales were tested with Cronbach Alpha and Confirmatory Factor Analysis (CFA).

Results

According to the research findings, it can be said that the participants tended to more utilitarian consumption during the
Covid 19 pandemic process (goal-oriented x=3.90, control-oriented x=3.77). In hedonic consumption, it has been observed
that they consume mostly due to identity reflection and hedonic effect. Other remarkable findings of the study is those with
an income between the minimum wage and 5,000 TL give more weight to hedonic consumption. Beside findings indicates
that those with an income of 10.001 TL and above are more focused on utilitarian consumption. In addition, women behave
more hedonic consumption-oriented than men. Hedonic consumption is directly proportional to age. It has been determined
that the group with the highest hedonic consumption is between the ages of 18-35. The age group with the least hedonic
consumption is 56 years and over. In terms of utilitarian consumption, the age group that makes the most utilitarian
consumption is 56 and over.

Conclusion

When the hedonic purchasing behavior of consumers is examined, it has been observed that consumers with hedonic
consumption tend to perform more unplanned buying behavior than those with utilitarian consumption tendency (Tirk,
2018). In this research, hedonic and utilitarian consumption motivations of people during the Covid 19 pandemic are
examined in the contex of demographic features; age, gender and income status. The first striking finding in the study is
the observation that the participants tended towards utilitarian consumption rather than hedonic consumption during the
pandemic. When the scale averages were examined, the scale averages of utilitarian consumption were found to be higher
than hedonic consumption (goal orientation, x=3.90, control orientation, X=3.77). It can be said that the participants are
mostly under the influence of identity reflection (x=3.06) and hedonic effect (x=3.05) factors within the scope of hedonic
consumption.

Today, one of the issues that people focus on the most about themselves is their individual identity and image. The
presentation of identities and images through purchased objects and signs has caused symbolic needs and desires to
replace real needs, especially in countries where western capitalism is prevalent. These artificial desires created are
reflected to individuals as needs. Even in times of economic crisis, people's desire to reflect their identities through the
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products they buy did not disappear, but could be postponed temporarily (Baudriallard, 2016). Another remarkable finding
in this research is that the low-income group within the scope of the research made more hedonic consumption compared
to the class with high economic income during the pandemic and economic crisis that were experienced simultaneously
in Turkey and all over the world. According to the research findings, there is a significant difference between the groups
with minimum wage-5,000 TL and 10,001 TL and above. The group that creates a significant difference is those with a
minimum wage-5,000 TL income. A research that includes the motivations of this finding can be carried out in future
studies. Why low-income people continue to consume hedonic despite the economic recession may be a subject that
needs to be investigated for future studies.

When the scale averages of men and women are examined, it is observed that women consume more hedonic
consumption than men in hedonic consumption factors (x=3,4009, x=2.3437, x=2.4424, x=2.4434, ¥=3.3283). On the other
hand, it has been determined that men consume more utilitarian than women (x=4,0009 , x=3.7821). In terms of hedonic
factors, it has been observed that women and men consume mostly for hedonic effect (X=3.40, Xx=2.79) and identity
reflection (x=3.32, x=2.86). The findings of the study are also supported by other studies in the literature. In a study
examining the effect of demographic characteristics on hedonic consumption, women have a higher hedonic tendency to
purchase phones than men. Ozdemir and Yaman (2007) stated that women are more prone to hedonic consumption
compared to men.

The hedonic effect factor, which is a hedonic consumption behavior, is defined as the state of pleasure and happiness
experienced by the consumer before and after shopping. With this benefit, it is pointed out that the consumer meets the
pleasure seeking (Coskun and Marangoz, 2019:521). Considering that people close their homes and spend most of their
time at home during the pandemic, it can be thought that they are in search of pleasure more than before. Therefore, even
if there is an economic contraction, it can be thought that individuals tend to consume more hedonic consumption in pursuit
of future uncertainty and pleasure. This may have been a source of motivation for living, especially for the low-income.

Considering the hedonic consumption factors, it was determined that the group with the highest hedonic consumption was
between the ages of 18-35. The age group with the least hedonic consumption is 56 years and over. In terms of utilitarian
consumption, the age group with the highest utilitarian consumption is 56 and over (See Table 5). A finding in the literature
supports this result. In his study, Celik (2017) pointed out that the hedonic consumption trend towards mobile phones
decreases with age. According to the results of Arslan (2016) research, it has been concluded that the demographic factors
of consumers, such as gender, marital status, income, age and education, have an effect on hedonic consumption.

As predicted, the Covid 19 pandemic still continues to spread worldwide and undergo new mutations in 2022. From the
perspective of Turkey, the economic recession we are in may cause consumers to develop new consumption motivations.
Especially in these times when the increases in Euro and Dollar are unpredictable, it is recommended to examine the
stocking behavior of consumers as a recommendation to researchers. In addition, the hedonic and utilitarian consumption
behaviors of the low-income group can be investigated in a more comprehensive way, so that the findings can be
generalized to the universe.
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