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Oz

Bu calismada, tiiketicilerin 6zellikle duygusal egilimle gerceklestirmis olduklar1 ve hedonik tiiketim olarak ifade
edilen tiiketim aligkanliklar1 konusu aragtirllmistir. Bu kapsamda, ilkin tiiketicileri mal veya hizmet satin almaya
yonelten tiiketim anlayiglarindan asketik ve faydaci tiiketim aligkanliklar1 incelenmis olup daha sonra da hedonik
tiiketim anlayis1 ve tiiketicileri hedonik tiiketime motive eden bir takim nedenlerin iizerinde durulmustur. Calismada
ayrica hedonik tiiketim aligkanliklar ile ilgili olarak ilgili yazin taranmis olup &zgiin birgok ¢alismanin sonucuna da
yer verilmistir. Caligmanin sonug¢ kisminda, kisilerin duygusal dinamiklerle haz almaya yonelik olarak aligveris
yapmalarinin kisilere ve g¢evresindekilere olan etkileri {izerinde durulmustur. Bu ¢ergevede bireylerin sadece haz
almaya yonelik olarak ve asir1 fazla aligveris yapmalarinin sanildig1 gibi mutluluk getirmeyecegi aksine bireysel ve
toplumsal agidan bir ¢ok felaketi beraberinde getirebilecegi gergegine deginilmistir.
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Abstract

In this study, consumer habits especially the ones that consumers made with emotional tendency and described as
hedonic consumption behaviors matter has been investigated. In this context, first of all asceticism and useful
consumption understanding investigated which lead consumers buy product and services, after that focused on
hedonic consumption mentality and reasons for what motivate people in hedonic consumption. Additionally in this
work, many unique studies scanned in terms of hedonic consumption habits and their results also included. In the
conclusion part of this study focused on the effects of people and their neighborhood who shop to take pleasure for
getting emotional dynamics. Within this framework it has been touched the fringes of the truth that too much
shopping for individuals in order to take only pleasure will not bring happiness as it is thought, on the contrary it
could bring lots of disasters in the respect of individually and socially.
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GIRIS

Insanoglu yaratilis itibartyla birtakim seylere siirekli ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesi bakimindan tiiketim olmazsa olmaz bir 6nem tagimaktadir. Bireyler, ihtiyaglarini
giderdigi Ol¢lide de tatmin olacaklar, bu tatmin olma duygusu kisiye mutluluk hissini de
beraberinde kazandiracaktir. Aksi durumda, kisi eger ihtiyaglarin1 karsilayamazsa tatmin
olamayacak ve bu da onu psikolojik olarak rahatsiz edecektir. Bu rahatsizlik sadece psikolojik
boyutuyla siirl kalmayacak sosyolojik anlamda da kisi ve/veya ¢evresindekilere ciddi zararlari

beraberinde getirebilecektir.

Ihtiyaclar1 temel diizeyde ‘“zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaclar” seklinde
siniflandirmak miimkiindiir. Ozellikle kiiresellesme ve onun beraberinde getirdigi postmodern
donem, kisilere zorunlu olmayan ihtiyaglar1 zorunluymus gibi algilatmaktadir. Bu suretle kisiler
kazandigindan fazlasin1 harcayacak ve bu da gerek bireysel gerekse de toplumsal agidan bir takim
onemli problemleri beraberinde getirecektir. Dolayisiyla “ihtiya¢” kavrami zorunlu bir takim
gereksinimlerle smirli kalmayip liiks gereksinimleri elde etmek pesinde kosmanin adi

olabilecektir.
1. Asketik ve Faydaci Tiiketim Ahskanhklan

Tiiketim, bazen asgari diizeyde 6lmeyecek kadar yasami devam ettirmek, bazen sadece
ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla fayda amacini 6n planda tutmak ig¢in, bazen de haz almaya
yonelik olarak gerceklestirilebilen bir olgudur. Asketizm olarak da ifade edilen gilecilik yani
tilketimin 6lmeyecek kadar yasamak seklindeki ifadesiyle de karsilastirmak miimkiindiir. Bu
sadece maddi ve somut bir takim unsurlar1 tilketme noktasindaki asgari diizeyi isaret etmekle
kalmayip Ornegin insanlarla iliski kurmada dahil ciddi anlamda kisitlamaya gitmeyi hayat
prensibi olarak benimsemeyi gerektirir. Bu g¢ileci hayat tarzi ilk zamanlar daha fazla Bati
manastirlarinda gézlenmis olup manastirlara kapanan rahipler diinyayla ilgili her seyden ellerini
cekmek suretiyle tim varliklarini Allah’a adamislar ve Allah’a yaklasmak i¢in her tiirlii
konfordan uzaklasmislardir (www.tefekkurdergisi.com). Dolayisiyla asketik anlayigin faydaci bir
yaklasim yerine her tiirlii tiikketim anlayisina velev ki fayda getirildigine inanilan bir meta dahi

olsa olabildigince mesafeli bir yaklasim sergilendigi sdylenebilir.

Protestanligimn tiiketim konusundaki asir1 tutumuna karsilik olarak Islam dininde genel

olarak 1liml1 bir hazcilik anlayismin hakim oldugu sdylenebilir. Nitekim Islam’da énemli olan
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insanlarin kazanclarin1 helal yoldan saglamalari, tiiketirken israf etmemeleri gerekmektedir.
Bunun disinda kisinin ¢esit ¢esit lezzetleri tatmasi ve sonunda tesekkiir etmesi ahlaki ve insanidir.
Miisliiman toplumlarda ilimli bir ¢ilecilik 6ngoriildiigiinden ¢ilecilikten hazcilia gegis Bati
toplumlarindaki gibi ¢ok sert olmayip daha 1liml bir gecis siireci yasanmistir. Bununla beraber
bat1 toplumlarinin ¢ileci bir hayat tarzindan son asirlarda radikal bir hazciliga siirtiklendikleri ve

bu aligskanliklarini tiim diinyaya yaymak istedikleri gozlenmektedir (www.tefekkurdergisi.com).

Bireylerin yagamlarin1 kolaylastirmak anlaminda onlara sunulan mal veya hizmeti almaya
yonelik gergeklestirilen tiiketim faaliyeti faydaci tiiketim anlayis1 olarak ifade edilir. Bu agidan
bakildiginda bir el feneri, araba, bilgisayar gibi iirlinlerin herhangi hissi bir istek karismamak
kaydiyla faydaci tiiketime oOrnek gosterilebilir. Faydaci tiiketim kavraminda asil olan unsur
tikketiciye somut fayda sunmaktir. Bu anlayis tiiketimde vasat diizeyi ifade eden bir anlayistir.
Bu da geleneksel pazarlama anlayis1 goriisiinii yansittigl i¢in bu goriisii benimseyen pazarlama
anlayisima 1ilgili literatiirde “Geleneksel Pazarlama” isminin de verildigi gorilebilecektir.
Geleneksel pazarlama anlayiginin hitap ettigi tiiketici kitlesi geleneksel arglimanlarla tiiketim
aligkanliklarint sekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler i¢in iriinlerin fonksiyonel o6zellikleri

tirtiinlerin en 6nemli tercih edilme sebebidir. (Celik, 2009: 58-59)

Bireylerin zorunlu ihtiyaglarina yonelik gerceklestirmis oldugu tiiketim, kisiye reel olarak
fayda sagladig1 i¢in faydaci tiiketim anlayisi olarak ifade edilmektedir. Burada daha akilcr bir
yaklagimla kisiler gergekten kendilerine fayda saglayacak mal veya hizmeti elde etmek i¢in
aligveris yapacaklardir. Ancak ise duygusal yoniiyle yaklasan birtakim insanlar aligverisi sadece
faydaci bir anlayis1 gerekce gostererek degil haz duymak i¢in de yapabilmektedir. Hedonik
tilketim aligkanlig1 olarak da literatiirde ifade edilen bu anlayisa gore kisiler, modayi takip etmek
igin, sosyal iliski kurmak icin, rahatlamak icin veya bagkalarin1 mutlu edebilmek igin
aligveriglerini gergeklestirmektedirler. Giiniimiizde rekabetin hizla biiylimesi, iiriin ¢esitliliginin
stirekli olarak artmasi ve bu artisin temelinde kullanim kolayligi sunmaktan ziyade kisilerin
duygusal yoniinii tatmin etme isteginin yatmasi, bu tiir hazci tiiketim aligkanliginin ne denli
onemli seviyelere ulastigini agikga gostermektedir. Bu calismada da tiiketicileri hazci tiiketime
iten nedenler iizerinde durulmus, bu konuda literatiir taramasi yapilmis, yapilan ¢caligmalarda elde

edilen sonuglara kisaca deginilmistir.
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2. Tiiketimde Duygularin Onemi ve Duygusal Pazarlama

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman nasil satin almadigim1 6grenmek istiyorsak onlarin
nasil karar verdiklerini, kararlar1 tizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamamiz gerekir.
Tiketicilerin nasil karar verdikleri pazarlama literatiiriinde g¢esitli modeller araciligiyla
aciklanmaya calisilmistir. Bu modellere gore genel olarak tliketicileri kiiltlirel, sosyal, kisisel,
psikolojik olmak tizere cesitli faktorlerin etkiledigi ifade edilmektedir. (Karafakioglu, 2006: 94)
Bu bakis acisinda da yer bulan psikolojik faktdrler esasinda tiiketimin duygusal boyutuna

gonderme yapmaktadir.

Duygular, tiiketici davranislarini agiklamada kullanilan biitiinciil resmin 6nemlibir kismini
teskil etmektedir (http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr). Tiiketim sadece belli bir amag igin,
planli, mantikli ve faydaci bir yaklagimla aligveris yapilmamakta, cogu kez, duygusal arzularin
{iriin seciminde faydacil dinamiklere gore daha baskin oldugu gériilebilmektedir. Ornegin tiiketici
arastirmalar1 sevgi, nefret, haset gibi ¢ok net ifade edilen duygularin tiiketicilerin ekonomik
anlamda karar alma davranigini onemli ol¢iide etkiledigi sonucunu ortaya koymustur. Olumlu
tilketim duygusunun kisiyi tatmin etmede pozitif bir etkiye sahip oldugu ve olumsuz tiikketim
duygusunun da kisiyi tatmin etme baglaminda negatif etki gosterdigi sonucuna ulasilmistir

(Aydin, 2010: 437).

Duygusal pazarlama oOzellikle son yirmi yildir onemli bir pazarlama ve markalama
paradigmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zorunlu ihtiyaglar giderildikge, etkisini daha derinden
hissettiren duygusal ihtiyaglar (zorunlu olmayan ihtiyaglar) iirlin ve hizmet tercihlerinde duygusal
yonelimleri beraberinde getirmektedir. Duygusal markalarin 6nemi iiriin ve hizmeti kullanmakla
tilkketicinin edinecegi iiriin ve fiyat baglamindaki yararlara oranla tiiketicinin yasamina katacagi
anlam iizerinden olusturulur. Bugiin pek cok tiiketici psikolojik ihtiyaclarini giderme giidiisii ile
aligverise yonelmektedir. Marka alaninda calisan cesitli akademisyenlere gore duygusal
markalamada; tiiketicilerin hayallerini, anilarin1 zenginlestirmek; yasamina deger katmak ve
onlara olumlu deneyimler yasatmak onemsenmektedir. Bunun sonucunda olumlu deneyim ve
duygu durumlart tiikketim tercihlerine pozitif yansimakta ve tiim bu yasanimlar isletmeler
acisindan  rekabet siirecinde farklilasmayr ve basartyr beraberinde  getirmektedir

(http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr).
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Sadik miisteri portfoylinii arttirmak bugiiniin secenek bollugu iginde, kararsiz miisteriler
g6z oniline alindiginda pek de kolay goziikmiiyor. Bu durumun bilincinde olan pek ¢ok isletme
stirdiiriilebilir rekabet ve karlilik amaciyla miisteri sadakati programlar1 gelistirme yoluna gitmek
zorunda kalmistir. Pek ¢ok isletme, markalarina yonelik hizmet zincirlerini planliyor sonunda ise
bir deger yaratmay1 hedefliyor. Son yillarda deger zinciri olusturmak, deger 6nermeleri sunmak
gibi pek ¢ok ifade pazarlama ve iletisim literatiiriinde yer almaya basladi. Duygusal pazarlamanin
da Oziinii olusturan deger yaratma konusunda ise isletmeler birtakim yanilgilara diigebiliyor.
Ornegin gelistirmis olduklar: iiriinlere miisteriler agisindan cesitli yararlar eklemenin ve bu
suretle kullanilabilirligine katma deger sunma ve diisiik fiyat avantaji sunmanin deger yaratmak
ile ayn1 anlama geldigi diistiniilebiliyor. Ancak deger yaratma konusuna daha genis bir perspektif
ile yaklagsmak gerekmektedir. Ciinkii bu sekilde olusturulan deger kisa siirede rakipler tarafindan
da uygulanabilecektir ve bu suretle bu degerin farklilastirma anlaminda herhangi bir fonksiyonu
da kalmamis olacaktir. Bu durumda pazarlama ve iletisim alanlarinda ¢alisan pek ¢ok uygulamaci
ve uzman agisindan deger yaratma siirecini iyi bir sekilde planlamak, bununla beraber daha
kapsamli ve rakiplere gore farklilastirict unsurlari ele almayr gerektiriyor. Farklilagmak ise
ozellikle postomodern donemde miisterilerin duyusal ve duygusal agidan ¢ok daha derinden

etkilenmesiyle saglanabilecek bir olgudur (http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr).

3. Hedonizm, Hedonik Alsveris

Bir diger adi hazcilik olan hedonizm, Sokrates’in 6grencisi M.0.435-355’1i yillarda
yasayan Aristippos’un Ogretilerindendir. Bu 0gretiye gore hazzin mutlak surette iyi oldugunu
insan ve eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bicimde planlanmasi gerektigini, siirekli haz
verene yonelmenin en uygun davranig bi¢cimi oldugunu savunan felsefi goriistiir
(http://tr.wikipedia.org). Bu ¢erceveden bakildiginda hedonizm veya hazciligin ilkin felsefi
acidan degerlendirildigi sdylenebilir. Bu degerlendirmeye gore yasamin amaci igin hazzi segen
felsefe sistemini veya hazza asin diiskiinliigii ifade etmektedir. Haz almay1 yasamin bir amaci
olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan elde edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikartmaktadir.
Bu da varligin1 devam ettirmek i¢in degil haz almak icin aligveris yapma anlamina gelecektir
(Unal ve Ceylan, 2008: 266). Ikinci olarak psikolojik agidan ele alinabilecek olan hedonizmde
temel esas insanin tabiatinin geregi birey zevk aldigi, haz duydugu seyleri yapmak istemesi,

arzularina gore hareket etmeye meyilli olmasidir. Bundan dolayr birey yaradilisindaki bu
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diisiinceyi davranislariyla destekleme isteyecek ve bu arzularina ulagmak i¢in yogun c¢aba sarf
edecektir. Buradan hareketle en genel sekli ile hedonizmi, keyfin, zevk, memnuniyet ve hazzin
bireyin hayatindaki en degerli olgular oldugunu varsayan, bireyi siirekli olarak bir keyif arayisina
motive eden, ona keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi sunan bir doktrin olarak ifade etmek

miimkiindiir. (Koker ve Maden, 2012: 100).

Aligveris giidiileri, literatiirde farkli sekilde simiflandirilmasina ragmen, tiiketim
fenomeninin temelinde, faydaci (iiriin veya amag¢ odakli) ve hedonik (deneyim odakli) olmak
tizere baslica iki gldiiniin yer aldig ileri siirilmektedir (Dogrul, 2012: 324). Modern
toplumlarda tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik yani salt fayda elde etmek
amagl bir aktivite olmaktan ¢ikmis, insan yasaminin ve yasam tarzlarinin sekillenmesinde ve
hatta kisiliklerin de yeni boyutlar kazanmak suretiyle sekil degistirmesinde 6nemli rol oynamaya
baslamistir. Dolayistyla Maslow tarafindan en temel ihtiyag¢ olarak ifade edilen fizyolojik temelli
ihtiyaglar1 gidermenin otesinde en zirvedeki ihtiya¢ olan kendini gergeklestirmek anlaminda da
tilkketim boyut degistirecektir. Fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak baglaminda faydaci bir tiikketim
anlayist sergilemek s6z konusu iken kendini gerceklestirmek baglaminda da hedonik yani hazci

tiiketim anlayis1 sergilenmektedir.

Hedonik tiiketim aligkanliklar1 konusunda ilgili literatiir incelendiginde birgok 0zgiin
calismanin yapildigr goriilecektir. Bu calismalardan elde edilen bulgular neticesinde hedonik
tilkketim aligkanlig1 konusunun daha detayli bir bi¢imde incelenmesi amaglanmis ve 6zgiin birgok
calisma ortaya konmustur. Unal ve Ceylan (2008: 282) yaptiklari arastirmada Erzurum ve
Istanbul illerindeki tiiketicilerin hedonik aligveris nedenleri arasinda farkliliklar olup olmadigini
inceleyen bu ¢alismada farkli illerde yasayan tiiketicilerin hedonik aligveris yapma nedenlerinin
degistigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore Istanbul’da yasayan tiiketiciler alisverislerinde macera
yasamak, sosyal etkilesimlerde bulunmak, bagkalarini mutlu edecek aligveris yapmak, son
moday1 takip etmek ve rahatlamak amagli aligverislerden haz almaktadir. Ancak indirim veya
kampanyalar1 takip etmeyi, sadece indirim donemlerinde aligveris yapmayir haz saglayan
aligverisler olarak gormemektedirler. Erzurum’da yasayan tiiketiciler i¢in bu tiir aligverisler de
haz vermektedir. Farkli bolgeler i¢in hedonik aligverise sevk eden nedenler degisebilmektedir.
Aragtirmanin sonunda konu ile ilgili onerilerde bulunan Unal ve Ceylan (2008: 282) a gore

Istanbul tiiketicisi indirim veya kampanyalardan haz almay: beklemedigi i¢in bu tiir aligveris
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sonucu elde edecegi kazanglarin vurgulanmasi, tiiketicilerin rasyonel beklentilerine cevap
avantajlar elde edilmesi tiiketicinin alisveristen haz duymasini saglamaktadir. Bu tiiketiciler igin
kampanyalarin yapilis sekli (yarigsmalar vb.) ve sundugu avantajlarin bildiriminde eglenceli
sunum seklinin benimsenmesi hedonik aligveris beklentilerini tatmin etmede daha faydali

olacaktir.

“Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimi tizerindeki etkisinin belirlenmesi”
isimli ¢aligmasinda Akturan (2010), hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine
iliskin olarak plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Aragtirmanin sonucunda hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egiliminde plan
yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu kanisina
varilmistir. Bir bagka ifadesiyle tiiketicilerin aligverislerinde hedonik amaglarini tatmin etme
egilimlerinde artis olmasi plansiz satin alma egilimini de arttirmaktadir. Akturan (2010: 115)
aragtirma sonucundan yola ¢ikarak su onerileri sunmaktadir: “Plansiz satin alma perakendeciler
acisindan satiglarimin  onemli  bir yiizdesini teskil etmesi bakimindan olduk¢a onemlidir.
Perakendeciler, hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma itizerindeki etkisini géz oniinde
bulundurmalidir. Bu ¢ergevede tiiketicilerin aligveristen keyif almalarimin saglanmasi, hedonik
bir takim giidiilerin magaza icerisinde yaratilmaya c¢alisilmast plansiz satin alma egiliminin

’

arttirdmasinda faydali olacaktir.’

Dogrul (2012) ‘de yaptig1 calismasinda Elektronik Aligveris Davramisinda Faydaci ve
Hedonik Giidiilerin Etkisi” konusunu ele alarak, su onerilerde bulunmusrur: “Perakende satista
isletmeler es zamanli olarak ¢ok sayida dagitim kanallarimi kullanabilmektedir. Isletmelerin
cogunda web ortami alternatif bir dagitim kanali olarak yer almaktadir. Bu isletmeler tiiketicileri
hem fiziksel olarak magazalarina ¢ekmeye ¢alisirken ayni zamanda elektronik alisveris yapan
tiiketicilerinde de marka bagimliligi ve sadakati artirmaya ¢abalamaktadir. Bunun igin de yine

’

faydaci ve hedonik degerler yaratmak zorunlulugu olusmaktadir.’

Bir diger ¢alismada (Ciftci v.d. 2011), AVM Cevresinin AVM Imaji Uzerindeki Etkisi:
Miisteri Duygulart ve Algilanan Kalitenin Rolii Hazci ve Faydact Alis-Veris Degerleri
Arasindaki Farkliliklar baslikli bir konu ele almislar ve su sonuglara ulasmislardir.: “Hazci

tiiketim degerine sahip tiiketiciler, faydaci tiiketim degerine sahip olanlara kiyasla daha olumlu
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kalite ve imaj algilamalarina sahiptirler. Bunun yani sira daha fazla seviyede uyarilma ve zevk
duygusu tasimaktadirlar. Boylelikle hazci tiiketim degerine sahip olan tiiketiciler, daha yiiksek
duygu, algilanan kalite, ve algilanan imaja sahip olmaktadirlar.” Bu sonuglara dayanarak (Ciftci
v.d. 2011: 36), AVM yoneticilerinin hazcr tiiketim degerine sahip bireylere biiyliik 6nem
vermelerini Onermektedirler. Bununla beraber hazci tiiketim grubundaki miisterilere yonelik
olarak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi AVM agisindan Onemli rekabet avantajinin

saglanmasina yardimci olabilecektir.

Yildirim (2012: 148-149) ,otel Isletmelerinde konaklayan Is Insanlarnin Hazci- faydaci
tilketim egilimleri {izerine yaptig1 tez calismasinda is insanlarinin hazer tiikketim egilimleri ile
ilgili faktorleri; mutluluk temelli, moda temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olmak tlizere dort
faktor olarak belirlemistir. Bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarinin, moda
temelli ve sosyal temelli hazci tiiketim faktorlerine dort yildizl otel isletmelerinde konaklayan is
insanlarindan daha fazla 6nem verdikleri tespit eden Yildirim, bes yildizli otelde konaklayan is
insanlarinin, otelin yeni ve modern esyalarla dekore edilmesi, modern ekipmanlara ve gesitli
sosyal imkanlara sahip olmasi gibi beklentilerinin olabileceginden bahsetmistir. Dort yildizli
otelde konaklayan is insanlarinin, bes yildizli otellerden moda ve sosyal temelli beklentileri
gorece daha azdir. Bununla beraber aymi g¢alismada Dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan is insanlarinin, indirim temelli ve mutluluk temelli hazci tiikketim faktorleri agisindan
farklilik gostermedikleri sonucuna ulasilmistir. Hem bes yildizli hem de dort yildizli otellerde
konaklayan is insanlar1 indirim ve mutluluk temelli hazci tiikketim egilimlerine esit derecede 6nem
vermektedir. Arastirmada, is insanlarinin otel tercihine etki eden alt1 faktérden dordiiniin (aktivite
olanaklari, otel imaj1, ulasim kolayligi, calisma ortami) goreceli olarak, hazci tiikketim faktorleri
ile iligkisi faydacr tiiketim faktoriine kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna varilmastir.

Aydin (2010) tarafindan yapilan ¢alismada hedonik alisverisle cinsiyet, yerlesim yeri
buyiikligl, gelir seviyesi arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu ortaya koyulmustur. Bu
baglamda, kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketim aligkanligina sahip oldugu
sonucuna varilmistir (Aydin, 2010: 450). Kadmlarin duygusal yonlerinin erkeklere oranla daha
fazla 6n planda olmas1 ve hedonik tiikketimin de daha ¢ok duygusal dinamikler paralelinde gelisen
bir siire¢ oldugu gercegi diisiiniildiigiinde bdyle bir sonucun sasirtict olmadigr goriilecektir.

Bununla beraber Yildirim, yapmis oldugu bu ¢alismada yiliksek gelir diizeyine sahip ve biiyiik
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yerlesim yerlerinde ikamet eden insanlarin daha fazla hedonik tiiketime yoneldikleri sonucuna

ulasmistir (2010: 450).

Hedonik tiiketici davramislarinin cinsiyete gore degisip degismedigini arastiran Ozdemir
ve Yaman (2007: 89)° a gore, hedonik aligveris davranisi, cinsiyete gore degisiklik arz
etmektedir. Bu farkliligin sebebi olarak da kadin tiliketicilerin, aligverisi haz alinan bir kavram
olarak algilamalar1 gosterilmektedir. Bu durum yukaridaki paragrafta da ifade edildigi gibi
duygusal yonii agir basma anlaminda kadinlarin hedonik aligverise daha fazla yoneldikleri
sonucunu desteklemektedir. Bu sonugla beraber yani kadinlarin goreceli olarak duygusal oldugu,
erkeklerin de nispeten daha rasyonel oldugunun ortaya ¢ikmasi kadin tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerini arttirma yontemlerinin, erkeklere uygulanacak yontemlerden farkli olarak daha ¢ok
duygulara hitap etmesi gerektigi gercegi de agik¢a ortaya konulmustur (Ozdemir ve Yaman 2007:
89) .

Hedonik tiiketim aligkanliklariyla alakali olarak 6grenciler {izerinde bir ¢alisma yapan ve
bunu yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanan Ozdemir (2007: 115-116), dgrencilerin alisverisi
bir eglence olarak gordiikleri sonucuna varmis olup, bayan oOgrencilerin hedonik egilimleri
yansitan lrilinlere egilimlerinin erkeklere gore daha yiliksek oranda oldugunu ifade etmistir.
Bununla beraber genel olarak TV izleme 6zellikle de magazin programlarini izleme orani ile

hedonik tiiketim aligkanliklar1 arasinda bir paralellik oldugu sonucuna varilmastir.

Erkmen ve Yiksel (2008), tarafindan yapilan calismada yukaridaki sonuglara benzer
sekilde hedonik tiikketimin daha c¢ok kadinlar tarafindan gergeklestirildigi sonucu ortaya
konulmustur. Bununla beraber, egitim seviyesi yliksek, yasca geng, kozmetik ve giysi satin
almaya odakli, bir seferlik aligveriste 51-100 TL arasinda harcama yapan, aligveris i¢in genellikle
Cumartesi giinlerini tercih eden, baskalarina hediye almaktan hoslanan, her aligverise ¢iktiginda
kendini mutlaka bir seyler almak zorunda hisseden ve aligveriglerde kredi kartina taksit
secenegine sik¢a bagvuran tiiketicilerin hedonik tiiketim egiliminin yiiksek oldugu sonucuna

varilmistir. (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 711)
3.1. Tiiketicileri Hedonik Alisverise Motive Eden Nedenler

Mutluluk orijinli postmodern dénemde kisilerin duygularini tatmin etmenin onlar1 mutlu
edebilecegi; duygularini negatif yonde etkileyen davranislarin da kisileri mutsuz edecegi goriisii

hakimdir. Alisverisin  duygusal boyutuyla ilgilenen hedonik tiiketim davranist da
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postmodernizmin yukaridaki ciimlede ifade edilen mutluluk hedefiyle paralel olarak kisilere
biiyiik oranda haz vermektedir. Pazarlama arastirmalari, satin alma kararinda neslin getirdigi
tarzlarin cinsiyet, gelir, egitim gibi demografik degiskenlerden daha onemli oldugunu ortaya
koymaktadir (Twenge, 2009: 22). Nitekim bir zamanlar sadece belli bir cinsiyete miinhasir olan

bir giyim sekli zamanla artik her iki cinsin de tercihleri arasinda yer alabilmektedir.

Insanlar, tiiketme karar1 verirken genel olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik olmak
tizere cesitli faktorlerin etkilediginden yukarida s6z edilmisti. Hedonik veya hazci tiiketici
aligkanliklarinda bu so6zii edilen faktorlerden daha cok psikolojik faktorlerin etkili oldugu
rahatlikla sdylenebilir. Son yillarda kisilerin psikolojik olarak daha rahat bir ruh hali i¢in veya
macera ve zevk almak i¢in aligveris yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin hedonik tiikketim
aliskanhig1 kazanmasinda etkili olabilecek faktorleri bir ¢erceveye oturtmak isteyen Arnold ve
Reynolds (2003: 80-81)’a gore kisilerin bu tarz aligveris yapmalarinda etkili olan faktorler

sunlardir:
3.1.1. Maceraci Alisveris

Bu tiirdeki aligverigler arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma hissini
insana vermektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan
goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris ile tanimlanabilmektedir. Cogu insan,
aligveris merkezlerine veya magazalara gittiklerinde, adeta kendilerinden gectiklerini ve
kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir. Akintiya kapilmak, yasanan
aligveris deneyiminin en yliksek seviyeye ulagsmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, tiiketicinin
cevresindeki diinyay1 ve zamani fark etmeyecegi kisaca dis diinyayla baglantisini kesecegi oranda
tilkketim deneyiminin i¢ine girmesini, siiriiklenmesini agiklayan bir kavramdir.

3.1.2. Rahatlamak icin Alsveris

Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten kaginmak, olumsuz bir ruh halinden
kurtulmak icin aligveris yapma ve kendini tedavi yontemi olarak aligveris ile agiklanmaktadir.
Bircok kisi, yasadigr stresi hafifletmek veya sorunlarimi unutmak igin aligverise ¢iktiklarini
belirtmektedir. Dolayisiyla, aligveris deneyimi, bazi zor zamanlarda dinlenip sakinlesmek,

rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Ozellikle de kadimlarin rahatlamak icin alisverisi sectikleri bir gercektir. Ornegin bir

teknoloji magazasina giden bir kadin hemen miisteri temsilcisinin ilgili {irtin hakkinda bilgi
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vermesini ister, erkekler ise magazada dolasip ihtiya¢ duyduklar iirtinii bulmak i¢in magazadaki
ilgili trlinlerin uygunlugunu itina ile kontrol eder. Dolayisiyla erkeklerin daha ¢ok satin almak
amacl, kadinlarin ise rahatlama amacgli aligverise c¢iktiklart  gozlemlenmektedir

(www.habervitrini.com).

3.1. 3. Sosyal Amach Ahsveris

Bu grupta yapilan aligverisler arkadaglarla ve aileyle yapilan aligveristen zevk alma,
aligveris esnasinda sosyallesme odakli, diger insanlarla etkilesim kurma olanag elde etme
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile iiyeleriyle vakit
gecirme yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiyiikk departmanli magazalar,
insanlarin bir araya gelebildikleri birer sosyal mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar,
genglerin bulusup vakit gecirebilmeleri i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan,
kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yaslilar ve kadinlar i¢in birer cazibe alani
durumundadirlar. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar igin bos vakitlerini
harcayacak bagka se¢enek bulunamadigindan, bu tip mekénlar bir tiir sosyallesme ve vakit

gecirme yeri olma 6zelligi kazanmustir.
3.1. 4. Fikir Edinmek-Son Moday: Takip Etmek Icin Ahsveris

Bu gruptaki aligverisler, yeni egilim ve modalari takip etmek, yeni {iriin ve gelismelerden
anlik olarak haberdar olmak i¢in yapilan alisverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyac1 veya karar1
olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence

ya da bos vakit degerlendirme araci olarak gérmektedirler.

Bireyin var olmasi ve belli bir sosyal gruba ait olmasi agisindan 6nemli bir unsur olan
moda, insan ve toplumla yakindan iliskilidir. Moda siirekli degisim gecirmektedir. Hatta moday1
degisim halinde olan global bir is siireci olarak tanimlamak da miimkiindiir. Giinlimiizde ulagim
ve iletisim teknolojileri sayesinde moda, bolgesel olmaktan ¢ikmis ve kiiresel bir hale gelmistir.
Teknolojik gelismeler, tiiketici gelirlerindeki artig gibi etkenler zamanla moday1 daha da 6nemli
hale getirmektedir. Bu sayede moda tanimi degismekte, var olan mallarin goriintiisiini
degistirerek moda yaratma yerine tiiketiciler i¢in yeni ve gizli ihtiyaglara yonelik mallarla moda

yaratmak fikri 6n plana ¢ikmaktadir (www.iibf.selcuk.edu.tr). Kiiresellesmenin de etkisiyle moda

anlayisinin hizla yayilma alanini genislemekte ve bu gelisim siireci hizli bir degisimi de

beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler bir iiriinii tercih ederken modadan geri kalmamak izlenimi
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vermek iizere de hareket edebilmektedir. Bu tiir miisteri grubu i¢in iirliniin kullanim kolayligi

sunmasi ¢ok da onemsenmez.
3.1. 5. Baskalarim1 Mutlu Etmek Icin Ahsveris

Kisilerin yakini ic¢in aligveris yaparken yasadiklari keyif ve olumlu disiinceleri
icermektedir. Cogu insan, sevdikleri insanlar i¢in yaptiklart aligverisin kendilerini ¢okca keyif
verdiginden bahsetmektedir. Bazi kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslari i¢in aligveris yapmak
oldukga biiyiik 6nem arz etmekte ve bu vesileyle kisiler aligveris yaparken kendilerini daha iyi
hissedebileceklerini ifade etmektedir. Is ortaminda resmi bir iliski olmas1 ve kisilerin ailesi veya
yakinlarina ¢ok zaman ayiramamalari, ancak aligveris yapmak suretiyle bir araya gelmeleri
halinde mutlu olabilecekleri sonucunu dogurabilmektedir. Bununla beraber bazi zamanlarda,
sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel hediyeyi bulmak sadece hediyeyi aldigimiz kisiye degil bize
de biiyiik bir haz saglayabilmektedir. Ozellikle bayanlarin alisverise bakis agilari, sevgilerini veya

agklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiikleri belirtilmektedir.
SONUC

Tiiketim olgusu insan ihtiyacinin oldugu her zaman giindemde olacaktir. Bununla beraber
tiiketim egiliminin sadece ihtiyaclardan ileri geldigi sOylemi kisir bir sdylem olacaktir. Tiiketim
olgusundan bahsedebilmek i¢in ihtiyaglarin kiiltiirel 6zeliklere gore sekillenmesi ve bunun da
satin alma istegiyle desteklenmesi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda ve Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi goz ontine alindiginda tiiketimi iki kisimda ele almak miimkiindiir. Birincisi,
zorunlu ihtiyaglar karsilamak veya fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamak i¢in gergeklestirilen tiiketim;
ikincisi ise zorunlu olmayan ihtiyaclari veya kendini ger¢eklestirmek igin yapilan tiiketimdir.
Ikinci kisim tiiketimde mantiktan ziyade kisinin duygulan etkili bir faktor olacaktir. Keza, bu

tiirden tiiketimde kisi daha ¢ok duygularinin esiri olarak tiiketim faaliyetinde bulunmaktadir.

Tiketim smirt ihtiyag¢ duyulmayan metalara yoneldik¢e sanildigi gibi mutluluk
getirmeyecek, bilakis gerek bireysel gerekse de toplumsal anlamda huzursuzlugun bas
gostermesine neden olacaktir. Asir1 tikketimin bireysel boyutta ¢agimizin hastaligi olan obezite ve
stresin baslica sebebi olarak gosterildigi bilinen bir gercektir. Asir1 tiiketmek istegi toplumsal
boyutta ise aile i¢i anlagsmazliklar ve bunun bir sonraki adimi olarak da bosanmalarin giderek

artmasina sebep olabilecektir. Dolayisiyla modern hayatin getirdigi agmazlardan tliketim
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cilginliginin neden oldugu hazciliktan ve giinlibirlik yasama aliskanligindan kurtulmadikga

insanoglunun giiven ve huzuru elde etmesi oldukga zor olacaktir (Kaya, 2010: 67).
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