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HEDONIK TUKETIM UZERINE KAVRAMSAL
BiR INCELEME"

ilhan KAYACAN!
Mustafa Zihni TUNCA?Z

OZET

Modernizmden postmodernizme geg¢is siireci pek ¢ok alanda oldugu gibi
tilkketim olgusunu da degistirmis ve etkilemistir. Bu gegisin sonuglarindan biri
olan “Hedonik Tiiketim” bireylerin faydacilik ve islevsellikten ziyade hazsal ve
duygusal yoénunl icermektedir. Bu tiiketim tirinde bireyler Urinleri sadece
fiziksel varlik olarak degil ayni zamanda ifade ettikleri soyut (duygusal bag,
algiladiklar1 imaj, sembolik degerler vs.) anlamlar igin de tlketme
egilimindedirler. Ote yandan, giiniimiizdeki pazarlama yaklasimi tiiketicilerin
taleplerini ve gereksinimlerini g6z onlinde bulundurarak onlara tiiketim-uretim
siirecinde daha aktif bir rol bigmektedir. Baska bir deyisle teknolojinin
gelismesiyle birlikte tiiketiciler ve Ozellikle firmalar arasindaki etkilesim
kolaylagmus; iiriin ve hizmetlerin sekillenmesinde tiiketici rolii artmistir. Bu
cercevede teknolojinin gelismesi, niifusun, {rlin ¢esitliliginin ve rekabetin
artmastyla birlikte {irlinlerin yalnizca ihtiya¢ ve fayda yoniinin degil, o iriine
yiiklenen deger ve anlamlar 6nem kazanmistir. Yapilan bu ¢alismada, hedonik
titketim kavramina iligkin cesitli aragtirmacilar tarafindan yapilan tanimlamalara
bu tiiketimin olugmasindaki temel hususlar ile hedonik tiiketim ile iliskili tiiketim
bi¢imleri agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik Tlketim, Tiketim Toplumu,
Modernizm, Postmodernizm

A CONCEPTUAL REVIEW on HEDONIC
CONSUMPTION
ABSTRACT

The transition from modernism to postmodernism has changed and
affected the phenomenon of consumption as in many other areas. “Hedonic
Consumption” is one of the results of this transition, involves the hedonic and
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emotional aspect of individuals rather than utilitarianism and functionality. In
this type of consumption, individuals tend to consume products not only as
physical assets but also for the intangible meanings they express (emotional
connection, perceived image, symbolic values, etc.). On the other hand, today's
marketing approach considers the demands and needs of consumers and assigns
them a more active role in the consumption-production process. In other words,
with the development of technology, the interaction between consumers and
especially firms has become easier and the role of consumers in shaping products
and services has increased. In this context, with the development of technology,
the increase in population, product diversity and competition, not only the needs
and benefits of products, but also the values and meanings attributed to that
product have gained importance. In this study, the definitions made by various
researchers regarding the concept of hedonic consumption, the basic issues in the
formation of this consumption and the forms of consumption associated with
hedonic consumption are explained.

Keywords: Hedonism, Hedonic Consumption, Consumption Society,
Modernism, Postmodernism

1. GIRIS

Tiiketim, insanlarin ve hatta tlim canlilarin varolusundan bu yana
gerceklestirdikleri bir faaliyet tiirii olarak kendini gostermektedir
(Bauman, 2016, s. 92). Kisiler kendileri ve toplum adina en iyi olam
tiketmek ister ve bu minvalde cabalar ortaya koymaktadirlar (Odabas,
2013, s. 181). Tiiketim anlamlarla ilgilidir. Bu kavram esyalarin ve
urunlerin  sembolik acidan bireylerin bir pargasi gibi gorildigi
uygulamalar dizisi olarak tanimlanmaktadir.

Hedonizm, insanlar igin nelerin iyi oldugu, insanlarin nasil
davranmalar1 gerektigi ve insanlari bu davraniglara nelerin motive ettigi
ile iligkilidir. Hedonizm, zevki (hazzi) hayatin tek degeri ve amaci olarak
goren ve haz veren her seyin iyi oldugunu ifade eden felsefi goriistiir
(Internet Encyclopedia of Philosophy, t.y.; Encyclopedia Britannica, t.y.;
TDK, t.y.). Hedonik tiiketim ise aligveris yapmayi icermektedir. Hedonik
tiketimde aligveris yapmak bir gorev gibi kabul edilmemekte,
faydaciliktan daha &znel, kisisel bir faaliyet olarak anlasilmaktadir.
Hedonik tiiketim, aligverisin duygusal degerini ve potansiyel eglencesini
barindirmaktadir (Babin vd., 1994, s. 646). Hedonik bakis agist
geleneksel tuketim teorilerinin yerini almaktan ziyade o teorilerin
uygulanabilirligini ve alaninm genisletmeyi amaglamaktadir (Hirschman &
Holbrook, 1982, s. 93). Hedonik tiiketim dogal olarak aligveris ile
baglantihidir. Bu baglamda tiiketiciler aligveris yaparken cesitli
motivasyonlarla hareket etmektedir; hedonik tiketim de bu
motivasyonlardan biridir.
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Calismanin amaci hedonik tiiketim kavraminin etkilendigi
olgulara ve etkilesimde oldugu diger kavramlara 1sik tutmaktir. Yapilan
bu calismada hedonik tiiketim kavraminin olusumunda etkili olan ve
hedonik tiikketim ile iliskili olan olgular kavramsal olarak
incelenmektedir. Calismada hedonik tiiketim kavrami agiklanarak,
tuketim kiltarii, hedonik tiketim ve bu konular ile iligkili olan
modernizm ve postmodernizm kavramlari ele alinmaktadir.

2. HEDONiZM ve HEDONIK TUKETIM KAVRAMI

Haz ve aci yeryliziinde en ¢ok bilinen ve ayni zamanda
tanimlanmasi en zor olan duygu durumlaridir. Biitiin duygusal ve zihinsel
olaylarla yan yana bulunan haz ve aci bir seyden duyulacak hazzin
oncesinde hissedilen aciyla orantili olmasindan dolay1 biri olumlu digeri
olumsuz birbiriyle iliskili duygulardir (Gokalp, 2006, s. 488). Hedonizm
(hazcilik) kelimesi eski Yunanca haz anlamina gelen ‘hedone’
kelimesinden tiiremistir (Internet Encyclopedia of Philosophy, t.y).

Hedonizm goriisii temelde Sokrates¢i okullarin ‘iyi’nin ne oldugu
sorusunun cevabini aramalar1 sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Sokrates’e gore
mutluluk, iyiye yoOnelmek ve onu gerceklestirmek sayesinde
saglanacaktir. Iyiye yonelten ve gerceklestirilen davranislar ise
‘erdem’dir. M. O. 4. yiizy1lda Sokrates’in dgrencisi Aristippos tarafindan
kurulan hedonizm goriisii ise; hayatin ana amacinda en istiin iyiligin haz
oldugunu o6ne siiren bir goriistiir. Hedonizm (hazcilik); Aristippos ve
onun takipgilerinin Kireneli olmasindan dolay1 Kirene Okulu adiyla da
anilmigtir. Hedonizmin en eski ve en ug bigimi ise Aristippos’un belirttigi
iyl bir yagamin amacinin ge¢mis ve gelecek degil anlik duygusal hazzin
oldugudur. Aristippos’a gore biitiin davraniglarin sebebi mutlu olma
istegidir ki ona gore en {istiin iyilik hazdir. Bu goriise gore haz veren her
sey iyi, act veren her sey kotiidiir. Bu hazzi elde etmek i¢in de bilgiye
sahip olunmas1 gerekir. Aristippos mutlulugu yasanan hazlarin toplami,
yasam amacini ise fiziksel hazlarin en {ist seviyede tatmin edilmesi ve
acidan kagma olarak tarif etmektedir. Epikiir’e gore yasamin amaci haz
olmakla beraber sadece fiziksel hazlarin tatmin edilmesinin hayatin amaci
olamayacagina dikkat ¢ekerek farkli bir bakis agis1 getirmistir. Bu sava
gore Epikiir; hayat amacinin ruhsal dinginlik, bilgelik ve korkusuzluktan
olusacagini ifade etmektedir. Gergek haz surekli olandir ve buna ancak
bilgelikle ulagilabilir. Bilgelik ise anlik hazlart 6nemsemeyip, sirekli
hazlara yonelmektir. Protagoras ise aksine hayatin her anini mimkiin
oldugu kadar c¢ok eglence ile doldurulmasinin gergek yasam sanati
oldugunu belirtmistir. Aristippos, Sokrates ve Epikiir’iin temel olarak
ayrildig1 noktalar olmasma ragmen mutluluk ve mutlulugu etkileyen
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hazzin ve acinin rolleri lizerine 6nemli kuramlar gelistirdikleri ¢aligsmalart
bulunmaktadir (Gokberk, 2005, s. 51; Hangerlioglu, 2005, ss. 293-294;
Encyclopedia Britannica, t.y.; Odabasi, 2013, s. 108).

Hedonizm kavraminin gelisim siireci gelencksel ve modern
olmak (zere iki ayr1 yoniiyle alinmaktadir. Geleneksel hedonizm duyular
(gorme, duyma, hissetme vs.) yoluyla elde edilen hazlarla ilgilidir.
Geleneksel hedonizme gore zevkler, goéreceli olarak sinirli olmakla
birlikte yeme-igme gibi belirli eylemlerle ilgilidir (Odabasi, 2013, s. 113;
Yaniklar, 2006, s. 101). Bu durum geleneksel hedonizmde haz
kaynaginin nesnelerle ve nesnelerin yonlendirilmesiyle siirlandirildigini
gostermektedir. Bu durumda daha fazla haz arayan hedonist haz kaynagi
olan nesneleri sekillendirerek daha fazla haz elde etmeye ¢alismaktadir.
Boylece geleneksel hedonizm iginde barmman nesnelere yonelmis
despotizm ortaya ¢ikmaktadir (Campbell, 2018, s. 115).

Romantik dénemde gelismeye baglamig olan modern hedonizmde
ise, hazzin kaynagi sadece nesnelerden degil deneyimlere eslik eden
duygular ve hayal giicii gibi wussal yetilerden kaynaklanmaktadir
(Odabasi, 2013, s. 112; Yaniklar, 2006, s. 102). Dolayisiyla modern
hedonizmin gelismesinin temelinde duyulardan duygulara gecis
durumunun oldugu belirtilmektedir. Ciinkii duygu, zihinsel sembollerin
fiziksel uyaranlarla bag kurmasimi saglamaktadir. Modern hedonizm
bireylere kendi hiikiimdarlar1 olma, deneyimledikleri uyaranlar ve
dolayisiyla aldiklar1 hazlar iizerinde tam kontrole sahip olma imkéni
sunmaktadir. Bu kontrol, bireyin hayal giicli ve ussal yetisi iizerindeki
kontroldiir. Modern hedonizmde kisinin kendi hiikiimdarhig: olarak ifade
edilen kontrol kabiliyeti; geleneksel hedonizmin aksine sadece nesnelerle
ve nesnelerin yonlendirilmesiyle sinirli degildir. Bu kabiliyet, kisinin elde
edecegi haz ve nesnelerin anlamlarinin {izerinde sinirsiz kontrol giicline
sahip olmasin1 saglamaktadir. Bu kontrol, hayal kurma araciligiyla ile
saglanmaktadir (Campbell, 2018, s. 126). Geleneksel ve modern
hedonizm arasindaki farklar Tablo 1’deki gosterilmektedir (Corrigan,
1997, s. 16).
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Tablo 1: Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Haz arayis1 belirli eylemlere baghdir. Haz arayisi tiim deneyimlerde bulunur.
Haz duyulara baghdir. Haz duygulara baglidir.

Duygular bireylerin kontrolii altinda Duygular bireylerin kontrolu altindadir.

degildir.
Haz nesnelerin ve olaylarin kontrolii Haz nesnelerin ve olaylarin anlamlarinin
sonucu elde edilir. kontroli sonucu elde edilir.

Peter Corrigan, The Sociology of Consumption: An Introduction, Sage Publications,
London, 1997, s. 16.

Duyulardan ¢ok duygularla ilgili deneyimlere sahip olan modern
hedonizmde Kisilerin hazzi hayal kurma araciligiyla elde edebilecegi
diisiincesinin yayginlagsmasiyla beraber bireyler hayallerini gergek
uyaranlarin yerine gecirerek, kendilerine haz verebilecek ortamlari
bilingli bir sekilde olusturarak potansiyel bir haz diinyasi yaratmaya
calismaktadir. TUketici de hayal kurma sayesinde hedonik bir tatmin
saglayabilen 1liriin veya hizmetleri arama egilimi gostermektedir
(Odabasi, 2013, s. 114).

Campbell (2018, s. 289)’a gore ihtiyaclar1 karsilamanin 6tesinde,
dinamik bir tlketim icin tazelenme (recreation) felsefesi gereklidir.
Ciinkii titketim yoluyla elde edilen hazzin bireyin optimum verimliligine
yeniden ulagmasini, tazelenmesini sagladigl diisiincesi haz temelli
tilketim davranigina, strdiriilmesine gerekge olarak gosterilebilecek bir
anlam Kkazandirir. Insanlik tarihi boyunca Kkiiltiirlerde tiiketim ayrintili
sosyal bir oyundur ve hazzin olmadig1 yerde kar da olmayacaktir (Sherry,
Jr., 1990, s. 16). Hedonik tiiketim kavramui ise, tiiketicilerin kullandiklari
urunlere yonelik algiladiklar1 imajlarini, fantezilerini ve duygusal
uyarilmalarmi ifade etmektedir. Hedonik tiiketimde {iriinler nesnel
varliklar olarak degil 6znel simgeler olarak ve {iirlin imaji da kati
gerceklikten ziyade odak noktasi olarak goriilmektedir. Ayrica hedonik
tilketimde anlamsal 6grenme degil tiiketicinin duygusal tepkisi dnemli bir
kriterdir (Hirschman & Holbrook, 1982).

Hedonizmin bireysel istek ve arzulari ylicelten bakis agisinin,
modern tiiketim toplumunun siirdiiriilebilir olmasi adina biiyiikk 6neme
sahip oldugu disliniilmektedir. Bu iliskinin tretim ayagimi olusturan
modern endiistriyel toplumun ortaya ¢ikisinda, bireyin kendi davraniglar
iizerindeki kontrolii ve kendisinin efendisi olmasini dnceleyen cilecilik
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diisiincesinin de 6neminin biiyiik oldugu belirtilmistir. Hem mantik hem
de kanitlarin gosterdigi sekilde modern dretici ve tlketicilerin 18.
Yiizyillda Ingiltere’de hemen hemen aymi dénemde ortaya ¢ikmis
olmalari, modern tiiketim toplumu ve modern endiistriyel toplum ile onun
mesruiyet temellerini olusturan Weber’in Protestan Etigi’nin nedensellik
iligkisi olmadan bir arada gelistiklerini gostermektedir (Campbell, 2020,
s. 232). Hirschman ve Holbrook (1982) ilk olarak romanlar, filmler,
oyunlar ve spor etkinlikleri gibi daha estetik Grlin kategorilerini temel
alan deneyimsel bir hedonik tiketim gériistini gelistirmistir. Daha sonra
bu goriis diger tirlin smiflarina da yayilmistir (Spangenberg vd., 1997).

Hedonik tiiketimin evrensel ve en temel Ozelligi haz verici
olmasidir (Alba & Williams, 2013, s. 4). Hedonik tiiketimde aligveris
yapmak, faydaciliktan daha 6znel ve kisisel olmasinin yaninda bir gorev
gibi olmayip daha ¢ok eglence igermektedir. Hedonik tiikketim teorik
olarak sosyoloji, estetik, dilbilim, psikoloji gibi alanlarla baglantil
olmasinin yaninda pazarlama bilimindeki motivasyon arastirmalar1 ve
trtin sembolleriyle de iliskilidir (Hirschman & Holbrook, 1982, s. 100).
Teorik gercevede tiiketici tutumlarmin hedonik ve faydaci tutumlardan
olustugu ve bu bilesenlerden etkilenme derecesine gore farklilastigi one
strilmektedir. Tiiketici tutumlari, dogasi geregi duygusal diger bir ifade
ile hedonik ve islevsel diger bir ifade ile faydaci nedenlerle iki boyuttan
olugmaktadir (Batra & Ahtola, 1991). Giiniimiizde tiiketiciler sadece
faydaci nedenlerden dolayi aligveris yapmamaktadir. Faydaciliktan farkli
olarak tiiketiciler artik romantik nedenlerle ve duygularin haz ve aci
deneyimlerini pekistirmesiyle farkli sekilde tiiketim eylemlerine
yonelebilmektedir (Babacan, 2001, s. 97).

Hedonik tiketim ile ilgili yapilan ¢esitli ¢aligmalar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari asagida 6rnek olarak verilmektedir.

Babin vd. (1994) tiketicilerin aligveris deneyimlerini tlketimin
hedonik ve faydaci degeri agisindan degerlendiren bir lgek gelistirme
calismasi gergeklestirmislerdir. Aligverisin duygusallik ve islevsellik
olarak ikiye ayrildigini belirtmislerdir. Sonug olarak farkli hedonik ve
faydaci aligveris degeri boyutlarinin bulundugunu ve cesitli 6nemli
tiiketim degiskenleriyle iliskili oldugunu ortaya g¢ikarmuslardir. Olgek,
tiiketici degerinin hem faydaci hem de hedonik 6zelliklerle ifade edildigi
sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda tiiketici hem rasyonel hem de
duygusal olarak tasvir edilmektedir. Bu yaklasim, gergeklesen tiiketici
davraniglarinin - biitiintiniin  sadece islevsel, fiziksel veya ekonomik
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olmadigini; bu davraniglarda duygusal
sebeplerin de rol oynadiginmi gostermektedir.
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Hirschman ve Hollbrook (1982) hedonik tlketimi kavramini
tiiketici davraniginin iirtin kullanim deneyiminin duyusal ve duygusal
yonleriyle ilgili oldugunu belirtmistir. Calismada hedonik tuketimle ilgili
zihinsel yapilar, {irlin siniflar, iiriin kullanimi ve bireysel farkliliklar
alanlarindaki davranigsal onermeler tartigilmaktadir. Hedonik tiketim
teorik olarak sosyoloji, estetik, dilbilim ve psikoloji gibi bircok alandaki
calismalarda yer almaktadir. Ayrica pazarlama teorisinde Yyer alan
motivasyon arastirmalariyla ve 0riin sembolizmi ile de iliskilidir. Sonug
olarak tiiketici davranigi lizerine yapilan arastirmalarin genisletmede
hedonik bakis ag¢isinin yararli oldugu belirtilmistir. Ayrica tuketici
davraniglarinin, yansitildigindan daha ¢ok duyusal olarak karmasik,
yaraticilik ve duygusallik yiiklii oldugu belirtilmektedir.

Kuikka ve Laukkanen (2012) yaptiklari ¢calismada marka degeri,
marka tatmini, marka guveni ve hedonik deger arasindaki iliskileri
incelemistir. Arastirmacilar bir sekerleme sirketi hakkinda yapilan
calisma kapsaminda 808 kisiden veri toplamistir. Sonuglarda marka
tatmininin marka sadakati Uzerinde etkisinde hedonik degerin diizenleyici
rolii oldugu bulunmustur. Tiiketicilerde hedonik deger yiikseldikce
tatminin sadakat Uzerindeki etkisinin arttigi goriilmiistiir.

Ercis vd. (2011) galigmalarinda tiiketicilerin bir markaya kars
hedonik ve rasyonel algilamalariin marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite marka ¢agrisimlarma diger bir ifade ile tiketici temelli
marka degeri boyutlarina etkisini incelemistir. Caligmada 400 kisiye
anket uygulanmustir olup tiiketicilerin markaya kars1 hedonik algilarinin
marka farkindaligi, marka c¢agrisimlar1 ve algilanan kalite tizerinde
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cal ve Adams (2014) calismalarinda faydaci ve hedonik tuketici
davranislar ile marka degeri arasindaki iliskileri incelemistir. Turkiye ve
Ingiltere’den 218 tiiketiciye ¢evrimici anket uygulanmstir. Hedonik
tiketici davramiginin faydaci tiiketici davramigina gore marka degeri
lizerinde daha az bir etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Calismada hedonik
tiketimin tizerinde en ¢ok marka ¢agrisimlarinin etkisinin oldugu
saptanmustir. Markanin hedonik 6zelliklerini 6ne ¢ikardigi takdirde marka
cagrisimlarinin artacagi gorillmiistiir.

Tekin vd. (2020) vyaptiklar1 ¢alismada hedonik tiiketim
davranisinin marka sadakatine olan etkisini incelemistir. Arastirmada 421
iiniversite Ogrencisine ¢evrimici anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda hedonik tiiketim davranisinin marka sadakati tizerinde anlaml
bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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2.1. Hedonizminden Hedonik Tiiketime Gecis

Hedonizm pek cok alanda oldugu gibi tiiketim alaninda da
onemli bir yere sahip olmustur. Modernizmden postmodernizme gegisi de
toplumda Onemli tesirlere sahip olmus, tiiketim kavramimi da biiyiik
Olciide etkilemistir. Bu boliimde modernizm, postmodernizm ve tiikketim
toplumu kavramlar incelenmektedir.

2.1.1. Modernizm ve Postmodernizm

Modernizm, 17. ylizyilda Avrupa’da baslayan daha sonra
neredeyse tiim diinyay: etkisi altina alan toplumsal bir yasam bi¢imidir
(Giddens, 1994, s. 9). Modernizm, Aydinlanma Cagi’na kadar uzanan ve
1960-1970 yillarinda sarsilmaya baglayan, 1989°da Berlin Duvari’nin
yikilmasiyla sona erdigi dislinilen doéneme isaret etmektedir.
Postmodernizm ise modernizmden sonra gelen déonemdir (Odabasi, 2009,
s. 13). Postmodernizm; kendine has 6rgltleyici ilkeleri olan, yeni bir
toplumsal diizenin olusmasiyla ortaya g¢ikan bir donem degisikligini ve
modernizmden kopusu ifade etmektedir (Featherstone, 2005, s. 22).
Postmodernizm modernizmin biitiiniiyle radikal bir sekilde elestirisidir.
Bu elestirinin amac1 modernizmi yeniden kurmak degil, tamamen inkar
etmektir (Saylan, 2009, s. 141).

Tablo 2: Modernizm ve Postmodernizm

Modern/Modernite Postmodern/Postmodernite
Diizen/Kontrol Diizensizlik/Kaos
Kesinlik/Belirlilik Muglaklik/Belirsizlik
Fordizm/Fabrika Post-Fordizm/Biro
Igerik/Derinlik Stil/Y tzeysellik
Gelisim/Yarin Duraganlik/Bugiin
Homojenlik/Uzlagmaci Heterojenlik/Cogulcu
Hiyerarsi/Yetiskinlik Esitlik/Genglik
Varolug/Gergeklik Performans/Taklit
Tedbirlilik/Disadoniik Neselilik/Benmerkezci
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Tasarlama/Metafizik Katilim/Ironi

Uygunluk/Tasarim Uygunsuzluk/Rastlantisal

Kaynak: Stephen Brown, Postmodern marketing?, European Journal of Marketing, 27(4),
1993, s. 27.

Featherstone (2005)’'un  “Postmodernistlerin  sayist  kadar
postmodernizm tanimi vardir” ifadesinden anlasilacagi lizere tanimlamasi
zor bir kavram olan postmodernizmin dilbilimsel olarak incelendiginde
yeni, ilerici, cagdas anlamlarina gelen “modern” (Odabasi, 2009, s. 12) ve
sonrasi, Otesi anlammma gelen “post” kelimelerinden olustugu
goriilmektedir. Bu iki kelimenin birlesimi olan postmodernizmin
karsiladigi anlamin ise moderne karsitlik, moderni terk edis ve
modernden uzaklasma oldugu belirtilmistir (Featherstone, 2005, s. 21).

Postmodernizm, gelecegi goéz ardi etmeden odagimi bugiine
cevirmekte ve yalnizca gelecekte degil ayn1 zamanda yasamin her aninda
anlam bulunmasi gerektigini ifade etmektedir (Firat & Dholakia, 2005, s.
98). Bu akim ilk Once edebiyat, mimari ve plastik sanatlarda ortaya
cikmig, ikinci diinya savasindan sonra yayginlagmaya baglamis,
1980’lerden sonra iizerinde ¢ok fazla calisma ve arastirma yapilmis olup
yaygin ve yogun bigimde etkisini hissettirmistir. Tiiketim toplumu ve
kiiltiriiniin  simdiye kadar ulastigi noktada ise en ¢ok etkilendigi
etmenlerden biri postmodernizm akimidir (Odabagi, 2013, s. 165).
Postmodernizmin 6zelliklerinden biri tiiketicinin pasif durumdan ¢ikarilip
aktif duruma getirilmesidir ki bunun sonucu olarak postmodern tiketici,
simge ve imajlar1 hem iireten hem de tiiketen aktif bir tiiketici niteligine
sahiptir (Odabasi, 2009, s. 103). Modernizmden postmodernizme gecis
bir siirecin sonucudur. Cesitli alanlarda oldugu gibi tiikketim alaninda da
Onemli etkileri olmustur.

2.1.2. Tuketim Kaltari

Tiiketim kiiltirinde insanlarin  hayatta kalma seviyesinin
tizerinde bir tiiketim gerceklestirdikleri, tirtin veya hizmetleri kendileri
iiretmek yerine degisim yoluyla elde ettikleri goriilmektedir. Ayrica
tiketim Kdltird, insanlarin bagkalarimi hatta kendilerini tiiketici yasam
tarz1 acisindan yargilama egiliminde olmasi ve tiiketim olgusunun
toplumca kabul edilebilir ve uygun bir faaliyet olarak gorulmesi gibi
unsurlari icermektedir (Rassuli & Hollander, 1986, s. 5). Tuketim kaltiru
sadece ihtiyag ve istekleri tatmin etmek konusunda degil ayn1 zamanda
ihtiyag ve isteklerin ne oldugunu tekrar tamimlamak ve genisletmek
konusunda da basarili olmustur (Goodman & Cohen, 2004, s. 5).
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Uriinler sadece maddi nitelikleri igin degil ¢cagrisimlar, imaj gibi
sembolik anlamlar1 i¢in de tiiketilmektedir. Bu sembolik anlamlar
toplumsal anlam tagimasina ragmen toplum nesnenin anlamini kesin bir
sekilde tamimlamamigtir. Bu anlamlar farkli insanlara gore degisiklik
gostermektedir. Tuketim bir eylem iken tiiketim kiiltiirii bir yasam tarzi
olarak ifade edilmektedir (Goodman & Cohen, 2004, ss. 3-4).

Gunumuzde tiketim nesnelerine sembolik anlamlar yiklenerek
tuketicilerin daha fazla tiiketmesi istenmektedir. Ozellikle reklamlar
araciligiyla tiketicilere drlinleri ne kadar hizli ve ne kadar fazla
tiketirlerse o oranda haz vadedilmektedir (Sahin & Anik, 2017, s. 33).
Postmodern kulttirde de Grunlerin sadece islevsel 6zelliklerine gore degil
daha c¢ok sembolik olarak tlketilmesine dogru bir ge¢is olmaktadir
(Odabasi, 2009, s. 129). 1950’lerde insanlarin friinleri sadece
tiketebildikleri i¢in degil ayn1 zamanda ifade ettigi anlam igin de satin
aldiklar1 goriisi 6nem kazanmustir. Bu goriis iriinlerin  sembolik
anlamlarinin 6nem kazanmaya baslamasina neden olmustur (Wu &
Holsapple, 2014, s. 81). Hedonik tiiketim perspektifinden bakildiginda da
Urtinler nesnel varliklardan ziyade 6znel semboller olarak goriilmektedir
(Hirschman & Holbrook, 1982, s. 93).

Tiiketim toplumu ise diger adiyla tiiketimin 6grenilmesi toplumu;
tiketime toplumsal/kitlesel bir sekilde alistirma, yeni ortaya ¢ikan tiretim
gucleri ve yiiksek oranda verimlilik barindiran ekonomik bir sistemin
tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili olarak ortaya ¢ikan yeni bir
toplumsallasma seklidir (Baudrillard, 2012, s. 95). Kitlesel olarak Uretilen
mal veya hizmetlerin alim ve satim islemlerinin egemen bir sekilde
sosyal, kiiltirel ve ekonomik o&zellikler barindirdigi etkinliklere
doniigmiis toplumlar tiiketim toplumlaridir. Bu toplumlar; iretim ve
tlketim siireclerinin birbirlerinin tamamlayicisi oldugu, miimkiin olan en
¢ok mal veya hizmete sahip olmanin 6nem arz ettigi ve ihtiyaglari
olmadig1 takdirde bile yogunlukla yeni {riinlerin satin alindig1
topluluklardir (Sahin & Anik, 2017, s. 17).

2.2. Hedonik Tiiketim ile iliskili Tiiketim Bicimleri

Hedonik tiiketimin iligkili oldugu tiiketim tiirleri bulunmaktadir.
Bunlar sembolik tiiketim, liiks tiiketim ve gosterigci tiiketimdir. Bu
bollimde bu tiiketim tiirleri ele alinmustir.

2.1.1. Sembolik Tuketim

Tiiketim, ¢agimizda sembolik bir diizeye ulagmis ve bunun
etkisiyle satin alma eylemi kadar satin alma fikri de bir giidii haline
gelmistir (Bocock, 1997, s. 57). Tiiketim, insanlarin giinliik yasaminda
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kendilerini ifade etmek ve bagkalariyla olan iligkilerine sekil vermek i¢in
kullandiklar1 sembolik bir anlam kaynagidir (Wattanasuwan, 2005, s.
180). Modern zamanda tlketim, sembolik anlamlar tarafindan olusan bir
sistem Uzerine kuruludur. Bu zamanlarda tiiketim barindirdigi semboller
dizisinin tuketiciler i¢in anlam ifade etmesiyle iligkilidir (Bocock, 1997).
Sembol bir iiriin hakkinda herkesce kabul edilen ¢agrisimlar iceren ve
Urdndn barindirdigr anlamlari temsil eden bir imgedir (Solomon, 2003).
Isaretler; kelimeler, logolar, resimler vs. olabilmektedir. Sembol de bir
nesne veya fikir yerine gecen kapsamli isaretleri ve anlamlart
barindirmaktadir (Grubb & Grathwohl, 1967, s. 24; Odabasi, 2013, s. 84).

Semboller baska bir seyin yerine gegen veya baska bir seyi ifade
eden isaretler ve anlamlar biitiiniidiir. Bir tirtiniin de sembol olarak kabul
gormesi i¢in {rlinle iligskilendirilmis bir anlama sahip olmasi
gerekmektedir. Ayrica tiriinlerin bir sembol olarak kabul gérmelerinin en
Onemli gerekgesi toplumsal olarak kabul edilme kapasiteleridir (Grubb &
Grathwohl, 1967, s. 24; Witt, 2010, s. 18). 1nsan0glunun gevresinde ¢ok
fazla sembol bulunmaktadir. Nesnelere ve olaylara verilen anlamlar bu
sembollerin nasil yorumlandigiyla belirlenmektedir. Semboller sadece
toplumsal olarak kabul kapasitelerinin yaninda bireysel olarak da farkli
anlamlar ifade edebilmektedir (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 133).

Sembolik tlketim; tlketicilerin, Grinlerin ve o drinlerin
markalarinin barindirdiklari anlamlar1 daha ¢ok anlamak ve yararlanmak
istemelerine bagli olarak biitliniiyle olmasa da {iriinleri sembolik
anlamlarina gore degerlendirmeleri ve satin alip, tiilketmeleri olarak
tanimlanabilir (Odabas1, 2009, s. 139). insanlarin algilayabildigi her sey
potansiyel olarak sembol olabilmektedir. Sembolik tiiketimin de Grlinlerin
barindirdiklart anlamlar1 satin almak anlamina geldigi soOylenebilir
(Binay, 2010, ss. 23-24). insanlar kendini tanimlamak, bir statiiye sahip
olmak ve bir gruba ait olmak igin belirli Grlnleri tliketmekte olup, bu
durum o {iriinlerin sembolik degeriyle iliskilendirilmektedir (Witt, 2010,
s. 18).

Sembolik tlketimin nedenleri; kisinin kimligini yansitmak,
kendisini bagka insanlara veya kendisine anlatabilmek, kendisini
tammlamak ve bir role sahip olmak, statiisiinii veya toplumsal sinifini
gostermek, sosyal olarak varligini olusturmak ve bunu muhafaza etmek
istemesi olarak sayilabilir (Odabasi, 2013, s. 84). Tiiketiciler tarafindan
satin aldiklar1 trtinler bireyselligin, essizligin, 6zerkligin, bir yere veya
gruba ait olmanin ve toplumsal kimligin sembolleri olarak goriildiigii igin
bu faktorler sembolik tiketimin nedenleri olarak sayilabilmektedir
(Banister & Hogg, 2004, s. 851).
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2.1.2. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiiketim; zenginlik ve gi¢ yoluyla sosyal statii elde
etmek, bir gruba ait olma ihtiyaci, popiilerligini artirmak, baskalari
tarafindan fazlasiyla saygi gormek, begenilmek ve imrenilmek i¢in
yapilan tiikketim olarak tamimlanabilir (Bagwell & Bernheim, 1996; Gierl
& Huettl, 2010, s. 226). Bu tarz tiiketimde sosyal statliniin ve gucin
artmast sadece sahip olmakla, zengin olmakla miimkiin degildir.
Gosterisei  tiiketimde bagkalarima bu  zenginligi ve sahip olmay1
gostermek, ifsa etmek de Onem arz etmektedir (A¢ikalin & Erdogan,
2004, s. 11).

Gosterisci  tiikketimin ortaya ¢ikmasina insanlarin bagkalarina
kendini ispatlama, begendirme ve zenginligini gosterme gibi psikolojik
gereksinimler neden olabilmektedir (Hiz, 2011, s. 118). Soylu tavirlar,
yasam tarzlari, herkesin tiiketemeyecegi seylerin tiiketimi, toplumda iyi
bir isme sahip olmak ve bunu siirdiirmek gosterisgi tiiketimin gostergeleri
olarak belirtilebilmektedir (Veblen, 2005, 2007). Gosterisci tiikketimin
modern Ornekleri arasinda insanlarin ¢ok fazla kullanmadiklari birden
fazla olan evleri, liks arabalari ve ¢ok kaliteli saraplar sayilabilir
(Friedman & Ostrov, 2008, s. 122). Buna gore gosterisci tiikketim
urunlerinin genel olarak liiks iiriinler oldugu sdylenebilir.

Gosterisei tilketim tiirlinde simifsal olarak tiist kesimde olan
insanlarin  alt kesimdekilerden farklilagma gayretleri, dolayisiyla
zenginliklerini tiiketim yaparak belirtme c¢abalar1 bulunmaktadir. Alt
sinifta bulunan insanlar ise iist kesimdekileri taklit ederek daha pahal
uriinleri tercih etme ve gosteris¢i bir tiiketim eylemi gerceklestirme
egilimindedir (Kogak, 2017, s. 81). Ayrica gelir dagilimindaki ugurumun
giinden giline artmasiyla birlikte tiiketicilerin sahip olduklarina iligkin
memnuniyetleri yetersiz kalmaktadir. Bu memnuniyetsizliklerini
azaltmak icin statl tlketimine dolayisiyla gosterisci tiiketime daha fazla
yonelmektedir (Ordabayeva & Chandon, 2011, s. 27).

Gosterisgi tiiketim i¢in harcama yapilan driinler kisinin daha ¢ok
itibar, saygi gorme ihtiyacim1 karsilama, zenginligini ve giiciinii
gostermek istemesi amaciyla yapilmaktadir. Bundan dolay1 faydacilik ve
ihtiyag tliketimi olmasindan ziyade hedonik bir anlama sahiptir
(Thoumrungroje, 2014, s. 8). Bu tiiketim tiiketiciye haz saglamasiyla ve
toplumdaki statiisiine pozitif etki etmesiyle; iireticiye ise nis pazarlarda ve
kar payinda artis imkan yaratmasiyla fayda saglamaktadir (O’Cass &
Frost, 2002, s. 69).
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Sonug olarak birgok iiriin insanlar tarafindan dogrudan kullanmak
icin satin alinmis gibi goériinmesine ragmen statii ve prestij kaygisiyla,
zenginlik ve satin alma giiclini gOsterme amaciyla tercih
edilebilmektedir. Gosterisgi tiiketim igin satin alma eylemi {irliniin
kullanim degerinden diger bir ifade ile faydasindan ziyade baska
insanlarin  kisinin o driinii satin almasma verdigi veya verecegi
reaksiyondan kaynaklanmaktadir (Mason, 1984, s. 26).

2.1.3. Luks Tuketim

Tiiketiciler liiks tiriinleri sembolik anlamlar1 i¢in satin almaktadir.
Bu da tiiketicilerin kendilerini ifade ettikleri degerleri igerdigi icin
hedonik bir anlama sahiptir (Dubois & Duquesne, 1993, s. 43). Liks;
urunlerin fonksiyonel o6zelliklerine uygulanan bir sanat olarak tarif
edilebilmektedir. Maddi tatminin yaninda sanatsal yaratict ve duyusal
olarak da tlketiciye tatmin saglamaktadir. Liiks diriinler tiketicilere
fazladan haz saglamakta ve duyularini tatmin etmektedir (Kapferer, 1997,
s. 253). Tuketiciler Uriiniin islevsel faydasindan ziyade duygusal yarar ve
icsel tatmin saglamak, kendini odiillendirmek i¢in litkse yoneldiklerinden
dolay1 liiks tiikketim hedonik bir anlam ifade edebilmektedir (Vigneron &
Johnson, 2004, ss. 490-491). Liks drunler; zenginlik, konfor, haz
saglayan nesnelerdir (Khan vd., 2005, s. 146).

Liiks tiiketim pazarinda, 199011 yillarin ortalarindan itibaren geng
niifusun ve yiiksek gelirli insanlarin artmasi gibi nedenlerle 6nemli bir
biiylime yasanmustir (Dubois & Duquesne, 1993, s. 35; Vigneron &
Johnson, 2004, s. 486). Liiks tiiketime olan egilimin artmasi kismen
markali tirtinler kullanma yoluyla sosyal statii ve zenginlik gostermek ve
benligini gelistirmek amaclarina baglanabilir (Souiden vd., 2011, ss. 329-
330). Ekonomik olarak bakildiginda liiks Uriinler fiyat-kalite iligkisinin
piyasada en yiiksek oldugu triinlerdir (Kapferer, 1997, s. 252). Birgok
luks Grin Greticisi, misterilerinin st gelirli kesimden olustugunu
varsaymaktadir. Fakat liiks tiiketim sadece ekonomik faktorlerle sinirl
degildir. Tuketicilerin liiks tiiketimde bulunmalar1 aymi zamanda
iriinlerin sembolik anlamlar icermeleri, tiiketicilerin sahip olduklariyla
Kisiliklerini tatmin etmeleri gibi hedonik perspektifin i¢inde yer alan
nedenlere de sahiptir (Dubois & Duquesne, 1993, s. 37). Luks drunler
aslinda somut anlamda degil daha ¢ok soyut diger bir ifade ile imaj
anlaminda tiiketim {irtinleridir. Bunun nedeni liikks drinlerin, sosyal
smifin  veya yasam tarzimin bir gOstergesi olmalar1  olarak
tanimlanmalaridir. Bu driinlerin tiiketimi yiiksek gelirli kesim igin hayati
bir 6nem arz etmektedir (Tigh & Akyazgan, 2003, ss. 21-22).
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Liks drunlerin tiketimi sembolik bir anlam ifade etmektedir. Bu
iiriinler genelde muadillerinden ¢ok daha pahali {irinlerdir. Dolayisiyla en
genel tanimiyla likks tiiketim; tlketicilerin gesitli duyusal ve duygusal
tatminlerini saglamak, statii gostermek, baskalarina zenginlik goéstermek
ve aligveristen aldig1 hazzi artirmak i¢in yapilan tiiketimdir.

3. SONUC

Piyasa ekonomisinin ilk zamanlarinda tiiketim giderek artan
zengin ve orta smiftaki birgok birey igin bir eglence faktorii haline
gelmistir. 17. ylizyilda statii 6geleri; okuryazarlik, miizik aleti ¢almak,
aritmetik ve matematik gibi beceriler iken tiikketimin 6nem kazanmasiyla
statli gostergesi Ogeler tiiketimle iligkilenmigtir. Bundan dolay1 stati
gostergesi gozde/popiiler tiiketim Ogeleri ipek kumaslar, cay ve kahve
gibi icecekler ile sapka ve saat gibi aksesuarlar olmustur (Firat &
Dholakia, 2005, s. 42). Giiniimiizde ise zamanla degisen statii gostergeleri
yine tiketimle ilintili bir sekilde hayatimizda yer almakta olup déneme ve
zamana gore degisiklik gostermektedir.

Hedonik tiiketimde aligveris faaliyetlerinde bulunmak faydaci
aligveris yapmaktan ziyade oOznel ve kisisel bir hale doniismiistiir.
Bununla birlikte bahsi gegen tuketim anlayisi eglence faktorini de
fazlasiyla barindirmaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketim giinlimiizde artik
bireylerin sosyallesme, rahatlama/stresten kurtulma, trendlere ve modaya
ayak uydurma, indirimleri yakalayabilme maksadiyla yapmis olduklari
faaliyetlere donligsmiistiir.

Hedonik tuketimde drunler tiketicilere anlam ve sembol gibi
soyut duygusal seyler de ifade ettigi igin triinler toplumda statli sembol
olmakta ve bireyler topluma kendini kabul ettirme veya digerlerinden
farklilagsmak igin tiikketim yapabilmektedir. Bazi tiiketiciler icin tliketim
sadece islevsel bir fayda saglamaktan ziyade sikintilarindan uzaklagmak,
Ozgiirlik hissi yasamak, gilizel vakit gecirmek, begenilmek, prestij
saglamak benzeri anlamlar1 taginabilmektedir. Bu durum da giliniimiizde
tiketim tercihlerinde gesitlilige yol agmaktadir. Firmalar ve markalar
titketiciyi kendi istedikleri yonde satin almaya ydnlendirme konusunda
zorlanmaktadirlar. Firmalar artik sembolik ve hedonik tiiketim olgularina
daha fazla yonelerek hedef kitlelerini etkilemek igin ¢esitli araglar (sosyal
medya, tinliilerin kullanimi1 vs.) kullanmaya baslamislardir. Bahsi gegen
tlketim kultarindn etkisi ile tuketiciler daha fazla ve daha hizli
tiketmeye tesvik edilmekte, siirekli bir tiikketim hedeflenmektedir.
Hedonik tiikketim, bireylere en az yasantilarindaki diger tatmin edici
deneyimler kadar haz verebilmektedir. Ayrica bu tiiketim tiirii bireylerin
tiketim deneyiminin duygusal ve duyusal yonleriyle iliskilidir. Burada
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tilketim zevke, fanteziye ve eglenceye daha fazla agrilik vermesi sebebi
ile haz odaklidir. Bu tiiketim tiiriiniin tersi olan faydaci tiikketim ise
islevsel, mantikli ve ihtiya¢ odaklidir.

Tiketiciler sadece faydact veya islevsel boyutta tiiketim
yapmakla kalmayarak iiriin veya hizmetlerin ifade ettigi anlamlar1 ve
sembolleri de tuketmektedirler. Bu da sembolik tiikketime dolayisiyla liiks
ve gosterisci tilketime yol acmaktadir. Yine tiim bunlarin bir sonucu
olarak da kisiler tiiketim tercihlerinde rasyonellikten ziyade duygusallig:
0n plana koyabilmektedirler.
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