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Ozel giinlerin énemi hizla artmaktadir. Tiiketiciler, izel giinlerin tagidiklari
anlamlart  duygusallastirmaktadir.  Hedonik — giidiilenmeler — nedeniyle,
tiiketiciler, kendilerini tiiketmeye yonelten seyin farkina varamamaktadirlar.
Bu ¢alismada, hedonik ve faydaci giidiilenmelerin, tiiketim kiiltiiriinii nasil
etkiledigini, ABD, Avustralya ve Ingiltere ile Tiirkiye'yi karsilastirarak

degerlendirmek ve bu iilkeler arasinda demografik ve kiiltiirel acidan ne gibi
farkhiliklar oldugunu ortaya koymak amaglanmstir.

Calismada 2045 adet anket analize tabi tutulmustur. Anketler, LISREL
istatistik programi kullamlarak yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Tiiketicilerin, hediye aligverisi yaparken nelerden etkilendikleri belirlenmis ve
tiim iilkelerde, hediye alisverisine yoénelik olumlu bir tutum oldugu
goriilmiistiir. Kolektivist bir yapiya sahip olan Tiirkiye'nin, kiiltiirel
anlamda, ABD, Avustralya ve Ingiltere’den ayrildigi goriilmektedir.
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THE EFFECT OF THE HEDONIC CONSUMPTION ON
SHOPPING CULTURE IN THE SPECIAL OCCASIONS AND
AN INTERCOUNTRY COMPARATIVE RESEARCH

ABSTRACT

The importance of special occasions are remarkably increasing at the present
time. The consumers sensationalize those of special occasions in both their
meanings that they carry. Due to the hedonic motivations, they cannot notice
what the things that directing them to buy more.

In this study, it is aimed to explain how the utilitarian and hedonic motives
affect the consumption culture with making a comparison among Turkey and
the USA, Australia, and Britain and also expressing the demographic and
cultural differences among these countries. 2045 surveys had been evaluated
for this study. Surveys are analyzed with structural equation model by using
LISREL Statistical program. It is determined that which factors effects
consumers while gift shopping and it is seen that all countries have a positive
attitude towards gift shopping. As a collectivist country, Turkey is separated
in a sense of culture from USA, Australia, and Britain.

Keywords: Hedonism, Hedonic Consumption, Consumption Culture,
Special Occasions, Gift Giving.

JEL Codes: M30, M31, M39.
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GIRIS

Toplumsal yasamda 6zel giinlerin 6nemi hizla artmaktadir. Her yil
ozel giinlerin tarihleri yaklastikca, tiiketicilerin zihinlerinde bir zil
calmaktadir. Tiiketiciler, gelisen teknolojilerin yardimiyla, farkl
kiiltiirlerin de etkileri ile 6zel giinlerin tasidiklar: ve onlara atfedilen
anlamlar1 duygusallastirmaktadir. Tiiketimi daha da tesvik eden bu
duygusal anlamlarin olumsuz yanlar1 tiiketiciler tarafindan
gormezden gelinmekte ve hediyelesme trafigi her gecen giin
artmaktadir. Tiiketiciler, bilin¢li davrandiklarini ve kendilerini
kandiramayacaklarin1 iddia etseler de, hedonik giidiillenmeler
nedeniyle, kendilerini ¢ok tiiketmeye yonelten seyin ne oldugunun
farkina bile varamamaktadirlar.

Firmalar, bu giidiileri ve duygusal tepkileri bir yontem olarak
kullanarak 6zelde bireylerde, genelde toplumda bir tiiketim ¢ilgmlig:
yaratarak yeni bir hediye alisverisi kiiltiirti yaratmaya calismaktadir.
Cesitli giin ve haftalarda, yeni, duyu ve duygulara hitap eden
tutundurma yontemleri kullanarak, tiikketicilerin  hedonik
gudiilenmelerden olusan satin alma isteklerini tiiketime
dontistiirmeyi basarmaktadirlar.

Hedonik giidiilenmeler, trtinlere atfedilen duygusal ve duyusal
anlamlar nedeniyle tiiketiciler icin vazgegilmez trtinlerin ortaya
¢ikmasimna neden olmaktadir. Tiiketicilerin triinlere yiikledikleri
kisisel anlamlar, triiniin temel fonksiyonlarini asabilmekte ve
tuketiciler icin baglilik yaratarak satin alma nedeni olarak karsimiza
cikmaktadir. Boylece, ©zel giinler kendilerine ©zel bir ekonomi
yaratmistir. S6z konusu 6zel giinlere yonelik reklamlar ve pazarlama
cabalari ile bu dénemlerde satislar artmaktadar.

Tiiketimin artmasiyla, tiiketicilerde, hazzin devamli artmasi istegi
ortaya ¢ikmistir. Bu da hedonizm ve tiikketim arasindaki iliskilerin
arastirilmasma yonelik calismalarin artmasina sebep olmustur. Bu
calismada, hedonik ve faydaci giidiilenmelerin, tiiketim kilttirtinii
nasil etkiledigi ve bu etkinin hediye alisveris davranisi tizerinde ne
gibi bir etkisi oldugunun arastirilmasi amaglanmuistir.
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1. KONUYA ILISKIN KAVRAMLAR VE LITERATUR

Bu boliimde calismayla iligkili kavramlara yer verilmistir. Oncelikle,
kiltiir ve GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior
Effectiveness-Kiiresel Liderlik ve Orgiitsel Davramsin Gegerliligi)
projesi kapsaminda gruplandirilan iilkeler kiiltiirel boyutlarina gore
siniflandirilmis; daha sonra da hedonizm acgiklanmistir. Hedonizmin
yapist ve Ozellikleri, hedonik tiiketim kavrami {izerinden
aciklanmistir. Hedonik tiiketimin amag ve nedenleri belirlenmis ve
ginimiizde onemli ttiketim mecralar1 olan elektronik alisveris ve
medya alanlarinda hedonik tiiketimin etkisi irdelenmistir.

1.1. Kiiltiir ve Kiiltiir Boyutlar1

Birlikte yasayan insanlar, aralarindaki giinltik faaliyetlerini
yliriitebilmek igin amaclarini, deneyimlerini, isteklerini ve iliskilerini,
kendilerine ve kendileri ile birlikte olanlara aktarirlar. Her topluluk
kendi yasadig1 kosullara bagli olarak kendi yasam tarzini, dilini ve
kiiltiirtinti gelistirmistir. Bu boliimde oncelikle kiiltiir kavramindan
bahsedilecek, daha sonra kiiltiir boyutlar1 agiklanarak GLOBE kiilttir
boyutlar1 irdelenecek ve son olarak da kiiltiir ve tiiketim iliskisi
tizerinde durulacaktir.

Temel tamimlardan biri olarak kabul edilebilecek olan bir tamim
kiiltiirti, “6grenilmis bazi davraniglarin ilgili toplumun tiyelerinin
birbiriyle paylasmasi ve aktarimi” olarak belirtmistir (Linton, 1945:
27). Bu tanim bakis acisiyla, toplumun iginde yer alan insanlar
tarafindan yaratilmis olan her deger, mal, moral degerler birer kiiltiir
Ogesidir. Ancak, bu calisma kapsaminda “insanlarin, diinyaya bakis
acisini, olaylari ve bireyleri algilama bicimini belirleyen ve ayni
topluluga ait bireylerce paylasilan, bir nesilden digerine gecen tutum,
davranis, inan¢ ve yasam bicimlerini yorumlamay1 saglayan olgu”
(Ozdemirci, 2012: 169) taniminin kullanilmast uygun bulunmustur.

Her birey davramslarinda yasadig1 toplumun ve icinde bulundugu
tabakanin kiiltiirtinden etkilenmektedir. Dolayisiyla birey, dahil
oldugu kiiltiirel katmanin davranis kaliplarini yansitmaktadir. Bireye
tiiketici olarak bakildiginda, sahip oldugu degerler satin almasim
etkilerken, kisinin déhil oldugu toplumsal tabaka, yasadig: tilkedeki
bakis acis1 da satin alma davramnisi tizerinde biiytiik etki birakmaktadir.
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Kisiler, kendi deger yargilari ile iginde bulunduklari her kiilttir
katmaninin etkisinde kalarak kendi degerlerini sekillendirmektedirler.
Icinde bulunduklari gevrelerin genel kabul kosullarina gore satin alma
davraniglar1 degismektedir. Ornegin, kisi calistigni kurumda, ozel
ginlerde birbirlerine hediye alsverisi yapildigini gordigiinde, bu
toplulugun bir parcasi olarak ¢evresindekilere hediye satin alacaktir.

Kilttriin bircok boyutu bulunmaktadir. Bu konuda pek ¢ok calisma
yapilmustir. Bu galismada, GLOBE projesi kapsaminda gelistirilen
kiiltiir boyutlar: temel alinmustir. Kiiresellesme ve kiiltiirler arasinda
diyalogun artmasi, kiiltiirel farkliiklarin yok oldugu anlamina
gelmemektedir. Tam tersine, ekonomik bariyerlerin inmesi, kiilttirel
bariyerlerin yiikselmesine, daha zorlu bir piyasanin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (House vd., 2004: 5). Tiiketiciler, iletisim araglarimin
da etkisiyle pek cok kiiltiirden haberdar olmusglar ve yeni istekler
gelistirmislerdir. Ayni zamanda kiiresellesen firmalar, tiiketicilerin ait
olduklar kiiltiirlere hitap etmek durumunda kalmislardir(House vd.,
2004: 5). Kiiltiirel farkliliklarin olctilmesi ve tilkelerin belirli boyutlara
gore siniflandirmalar: ile ilgili bircok arastirma yapilmistir. Bu
aragtirmalardan en onemlilerden biri de, yukarida da bahsedildigi
gibi House vd. tarafindan yapilan GLOBE (Global Leadership and
Organizational Behavior Effectiveness-Kiiresel Liderlik ve Orgiitsel
Davranisin Gegerliligi) Projesidir. (House vd., 2004: 5) Bu proje,
Hofstede’nin ¢alismasmin boyutlarmin  yetersiz  oldugunu ve
gelistirilmesi gerektigini iddia etmektedir. Bu kapsamda, 1991 yilinda
baslayan calisma, 62 tilkeden 17.000 firma ile yiirttiilmiis (Hofstede,
2006: 882) ve 2004 yilinda tamamlanan galisma ile bu 62 tilke kiiltiirel
yapilarina gore smiflandirilmistir (House vd., 2004: 9). Hofstede’den
farkl olarak dokuz farkli boyutta siiflama yapilmistir. Bu boyutlar;
Giriskenlik, C)rgiitsel kolektivizm, grup ici kolektivizm, gelecek
odaklilik, cinsiyet esitligi, insan odaklilik, performans odaklilik, giic
mesafesi ve belirsizlikten kaginmadir (Javidan, Dastmalchian, 2009:
45). Grup-igi kolektivizm boyutu, tilkeleri simiflandirmak igin
calismamizda kullanilmis olan boyuttur.

Bu boyutta bahsedilen kolektivizm, bireylerin yasadiklar1 grubun
icindeki davrarslar: ile ilgilidir. Bireylerin, bagli bulunduklar1 aile
veya toplumsal gruptan dolay: duyduklar: gurur, gruba kars: sadakat
ve baglilik 6nemlidir. Grup-igi kolektivizm skoru yiiksek olan tilkeler,
bir ailenin veya bir arkadas grubunun {iyesi olmanin 6énemli oldugu,
grup i¢i tatminin insanlar icin kritik oldugu tilkelerdir. Tersi olarak,
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grup-ici kolektivizm skoru diistik tlkeler, aile bireylerinin veya
arkadaslarinin 6zel bir muamele beklemedigi, insanlarin yakin
arkadaslarini ya da aile bireylerini kollamak icin kurallar1 ¢ignemek
zorunda hissetmedikleri {ilkelerdir (House vd. 2004: 437).
Modernlesme, genellikle bireysellesme ve sosyal birligin, grup icin
kolektivizmin bitmesi anlaminda kullanilmaktadir (Mooij, 2004: 69).
Skorlara bakildiginda, ABD, Avustralya ve Ingiltere diisiik grup-igi
kolektivizm skoruna sahipken; Tiirkiye digerlerine gore cok yiiksek
grup-ici kolektivizm skoruna sahiptir. Bu durumda c¢alismada
sekillenecek olan ayrimda, Tirkiye kolektivist tiilke olarak;
Avustralya, ABD ve Ingiltere ise bireyci {ilkeler olarak
siniflandirilmstir.

Tablo 1: GLOBE Projesi Grup-igi Kolektivizm Skorlar:

Grup-i¢i Kolektivizm*
Avustralya 4,14
ingiltere 4,08
ABD 4,22
Tiirkiye 5,79

* Yiiksek degerler, boyutlardaki ytiksek skorlar1 gostermektedir.
Kaynak: House, Hanges, Javidan, Dorfman and Gupta, p.742-744.

GLOBE Projesi anket calismasin gergeklestirirken sorular1 “olan” ve “
olmasi gereken” olarak ayirmistir. “Olan”1 6l¢mesi beklenen sorular
“uygulama-practices” ve “olmasi gereken”i dl¢mesi beklenen sorular
“degerler-values” olarak isimlendirilmistir (Hofstede, 2006: 885).
Burada, anketi uygulayanlarin énce somut olarak mevcut normlar ve
uygulamalar hakkindaki gortisleri istenmis; daha sonra da soyut
olarak olmasin bekledikleri sorulmustur (Brewer, Venaik, 2010: 1317).

Calismamizda, olmasi gereken yerine olami 6lgmek istedigimiz icin
“uygulama-practices” degerleri esas alinmistir. Soz konusu
degerlerde grup-igi kolektivizm temel alindiginda, yukaridaki tabloda
da goriilecegi tizere Avustralya, Ingiltere ve ABD bir grup; Tiirkiye ise
tek basma bir grup olarak ayrilmaktadir. Bu degerlere gore,
Avustralya, fngiltere ve ABD bireyci tilkeler; Tuirkiye de kolektivist
tilke olarak goriilmektedir.
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1.2. Hedonizm (Hazcilik) ve Hedonik Tiiketim

Bireylerin davranislarina temel teskil eden degerleri arastiran pek gok
aksiyolojik  (axiological)! teori bulunmaktadir. Hedonizm de, bu
aksiyolojik teorilerden birisidir (Feldman, 1997: 79). Artik
giinimiizde, insanlar sahip olduklar1 seyden zevk alma beklentisi
icindedir. Bu beklentideki tiiketiciler, satin almis olduklari tiriin veya
hizmetin ~ kendilerini mutlu  etmesini ve  rahatsizliktan
uzaklastirmasimi beklemektedirler. Modern tiiketim toplumlarinda
tiketimin duygusal boyutlar1 da gitgide O©nem kazanmaya
baslamistir. Tiiketiciler rasyonel karar almanin yan sira duygularini
da isin icine katarak, kendilerine mutluluk, haz verecek alisverisler
yapmaya1 tercih etmektedirler.

Hedonizmi, zevkin pesinde kosma, duyumsal zevklere kendini
adama ya da psikolojik olarak zevk arama arzusuyla ve acidan kagma
seklinde giidiilenmis davranis bicimini savunan doktrin olarak
tanimlamak miimkiindiir (Celik, 2009: 47). Diger bir ifadeyle, hedonist
dustintirler, yasamin anlaminin hazda oldugunu ileri siirerler. Bu haz,
uzun siirmelidir. Uzun siiren hazlar tercih edilmelidir. Bu anlamda
insan, dogasi geregi ac1 veren seylerden kaginip hazza yonelen bir
varliktir.

Geleneksel olarak bakildiginda, iki ttir hedonizmden bahsetmek
miimkiindiir. Bunlar felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizmdir
(Fromm, 2008: 3). Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksek seviyeye
getirilmesi tiim bireylerin ulasmak istedigi bir amagtir. Bireyler bunun
i¢in gaba harcarlar. Hedonistlere gore haz veren seyler mutluluk ve
iyilik verir (Odabasi, 2009: 108). Bu ogretiye gore, iyi demek haz
demektir. Haz veren sey iyi, ac1 veren sey kotiidiir (Akga, 2009: 40).

Psikolojik hedonizm ise, giidiilenme ile agiklanmaktadir. Bu goriiste
haz, iyi bir seydir. Tum bireyler hazza ulasmak icin bir arzuya
sahiptir. Bu arzunun varligin1 ve her insanin, onu tatmin etmeye
hakki oldugunu kabul etmek gerekir (Odabasi, 2009: 109). Bu
yaklasima gore bireylerin bencillikleri psikolojik hedonizm ile

1 Aksiyoloji, deger yargilarmin o6ziinii ve niteligini arastiran ahlak
disiplinidir. Deger felsefesi de denen aksiyoloji, insanlarin yasamlari
boyunca vardiklar: yargilarin kaynagi olan degerler sistemi ile ilgilenir.
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birlestiginde, insan dogasiin kendisi igin en iyiyi isteyecegi,
bireylerin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin oldugu ve daha fazla
tiiketmeye meyilli olduklar1 konusuna odaklanir (Ceylan, 2007: 33).

Modern tiiketimin hazci yapisi, romantik dénemin baslangici olan 18.
ylizyill Bati Avrupasina, ozellikle de Ingiltere’'ye dayanmaktadir
(Odabasi, 2009: 112). Hedonik tiiketim kavrami, tiiketimin haz
boyutundan zevk alma veya bilingaltinin etkisinde tiriin ile duygusal
ve hayal giictine dayali bir tecriibe olarak tanimlamak miimkiindiir
(Penbece, 2006: 89). Modern toplumlarda tiiketiciler, yasadiklar
hayatin diizenini ve hedeflerini, sahip olduklar1 hedonik degerlere
gore sekillendirmeye baslamislardir (Possamai, 2002: 210).

Holbrook ve Hirschman tarafindan yapilmis arastirmalarda,
tiiketicinin tirtin ile iletisiminde eglence, haz ve estetik kaygilar gibi
daha o6nemli geri bildirimler bulundugu ortaya koyulmustur. Bu
calismalar, tiiketiciye bakis acisim1 da degistirerek hedonik
beklentilerin de incelenmesini saglamistir (Posavac, 2011: 163).
Holbrook ve Hirschman’'a gore hedonik tiiketim, bir¢ok duyuya hitap
eden, duygu ve fantezi igeren, tiiketici davramis sekilleridir
(Hirschman, Holbrook, 1982: 93). Hedonist yaklasim, duygularin
Otesine gegerek, hazzin kaynagimin, tiiketim deneyimindeki duyularin
roltine 6nem vermektedir. Modern hedonizmin gelismesi ile temel
ilgi, duyulardan duygulara ge¢mistir. Bu ytizden hazci tiiketim, tirtin
ve hizmetlerin duygusal 6nemlerinden elde edilen tatmin olarak
dusuniilebilir (Odabasi, 2009: 113). Eglendirici bos zaman aktiviteleri,
gorsel zevkler, giindiiz dusleri ve estetik de alisverislerde so6z
sahibidir. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan
ve kisinin kendisini tanimlamasi icin kullandig1 ozellikler kisiye 6zel
tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir (Unal, Ceylan,
2008: 267). Hedonik tiiketimde insanlarin, kendilerine haz verecek
drtinleri veya hizmetleri satin alma egiliminde olduklar
dusuntildiigtinde, bireylerin, kendilerine gore yaptiklar1 ihtiyag
tanimindan yola ¢ikarak yarattiklar: ruhsal gerilimlerini azaltmak icin
bir takim tirtinleri tiiketme yoniinde davranis sergileyecekleri ileri
stirtilebilir (Ozgtil, 2011: 26).

Holbrook ve Hirschman tarafindan derinlemesine arastirilan tiiketici
davranislarindaki bu hedonik goriis, uzun zamanlar goz ardi edilen
trtinlerin gorselleri, tirtinden alman keyfin ¢oklu duygusal yoni,
sozlii iletisim, hazzin tiiketici tarafindan anlik talep edilmesi, tirtinle
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baglantili fantezi ve hayaller, tiitketimden dogan duygular ve eglence
ve keyfin rolti konular1 dikkate alarak tiiketici davranislarin
aciklamaya calismaktadir. (Holbrook, Hirschman, 1982: 139).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, tirtinler nesnel varliklar olarak degil,
oznel semboller olarak tamimlanurlar. Uriiniin ne oldugundan cok,
neyi temsil ettigi ve yarattig1 imaj onemlidir. Burada dikkat edilmesi
gereken, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Tiiketici agisindan, tirtintin
yaratacag 6znel semboller, onun agik ve belirgin niteliklerinden daha
onemlidir (Odabasi, 2009: 116). Bireyler, digsal uyaranlardan gelen
coklu algisal etkilere tepki vermekle kalmaz; ayni zamanda kendileri
bu ¢oklu algisal uyaranlara yonelik imajlar yaratirlar. Ornegin, bir
parfiimii koklamak tiiketicide sadece kokuyu algilama ve kodlama
yaratmaz, bunun yani sira, deneyimlenmis olan elle tutulur intibalari,
goriisleri ve sesleri de kapsayan i¢sel imajlarin da olusmasina neden
olur (Lageat vd., 2003: 100).

Hedonik alisveris degeri, alisverisin potansiyel eglence ve duygusal
degerini yansitmaktadir. S6z konusu bu deger, {iriine ilgilenimin
arttirilmasi, ozgiirliik algisinin arttirilmasi ve fantezi tamamlama ile
arttirilabilmektedir (Akturan, 2010: 110). Ayrica, tiiketicinin algilanan
hedonik degeri, tiiketicinin sozlii geri bildirimde bulunma
konusundaki istekliligi ve baghlig1 tizerinde de olumlu bir etki
yaratmaktadir (Kazakeviciute, Banyte, 2012: 538).

Bu sekilde olusan tiiketim faaliyetleri, tiiketici ve diger bireyler
arasinda bir iletisim aract olma ozelligi tasimaktadir. Bu iletisimi
saglamak igin oncelikle triiniin bu etkilesimi saglayacak sekilde
zihinlerde yer etmis olmasi gerekir. Bu da markalarin 6nemini
gostermektedir. Boylece tiiketiciler, kisiliklerini kullandiklar1 tirtinler
araciligy ile aciklarlar (Grubb, Grathwohl, 1967: 25). Birgok tiiketici
kullandig: tirtinler ile kendilerini bagdastirir. Ozellikle {iriin imaji ve
kisisel imajin uyustugu otomobil, giyim, bakim {triinleri gibi
trtinlerde bu durum daha c¢ok kendini gostermektedir. Bu gibi
urtinleri alirken tiiketiciler her zaman faydalara bakarak tirtinleri
satin almazlar. Tiiketiciler, alacaklar tirtinlerde duygusal faktorleri de
dikkate alarak, arzu ve fantezilerini gergeklestirmek icin rasyonel
olmaktan uzak kararlar da verebilirler (Celik, 2009: 78). Bu gibi
tirtinlerin satis cabalar1 ve reklamlar: bu noktada devreye girmektedir.
Urtiniin nasil konumlandirildigi ve kullanicisina ne gibi bir imaj
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verecegi ne kadar iyi yansitilirsa, tiiketicinin o duygusal bag1 kurup
hedonik giidiilenmelerle satin alma ihtimali de o kadar yiiksek olur.

Sembolik tiiketimde, tiiketiciler oncelikle “ben” kavramlarini en iyi
yansitan tirtinii tercih ederler. Uritinii kullanan tiiketicilerin beklentisi,
cevresindekilerin bu {irtintin sembolik anlamin algilamasini ve bunu
kendisinde gormesini bekler. Son olarak da icinde bulunduklar1 ve
kendilerini ait hissettikleri grubun, kisinin kullandig1 triintin
sembolik anlamini gormelerini beklerler (Celik, 2009: 79). Bu tip
tiiketiciler, her mutsuz olduklarinda veya koétii bir olay yasadiklarinda
kendilerini alisverise yonlendirirler (Faber vd., 1987: 134). 1htiyaglar1
olmayan ve belki de hi¢ kullanmayacaklar1 {irtinleri,
kullanabileceklerinden daha fazla miktarlarda, sadece o anda
kendilerini rahatlatmak igin satin alirlar. Bu kisiler satin almak igin
engel olunamaz bir diirtii hissederler ve paralar1 yetmeyecek olsa bile
bir sekilde satin almaya calisirlar (Yurchisin, Johnson, 2004: 312).
Plansiz bir sekilde yapilan bu alisveriste tiiketiciler, yenilik, degisiklik,
surpriz arama arzulari gibi bircok hazsal isteklerini tatmin ederler
(Kirci, 2014: 92). Yani, plansiz satin alma egilimindeki tiiketiciler,
yiiksek hedonik degere sahiptirler (Eren vd., 2012: 1374). Attmann ve
Johnson tarafindan yapilmis olan galismaya gore, dis goriiniislerine
onem veren, bagkalarimin kendileri hakkindaki diisiincelerini dikkate
alan geng¢ kadinlar, plansiz satin alma davranisina daha yatkindirlar
(Attmann, Johnson, 2009: 270).

Cakmak ve Cakir tarafindan yapilan arastirmaya gore, tiiketiciler,
macera yasadiklari, kendilerini rahatlatan, sosyal iliskilerini
gliclendiren ve baskalar: tarafindan tasvip edilip begenilen alisverisler
yaptiklarinda  ihtiyaglarim1i  karsilamanin  yanmi sira, haz da
duymaktadirlar. Yine ayni calismaya gore, tiiketicilerin hedonik
tiketim davrans: sergiledigi {iriinlerin basinda, giyim, gida ve
elektronik esyalar gelmektedir. Kadinlarin erkeklerden daha yiiksek
hedonik alisveris egilimi gosterdigi goriliirken, gelirin hedonik
tiiketim tizerinde etkisi bulunmustur (Cakmak, Cakir, 2012: 187).

Giintimiizde on plana cikan tiiketimin hazci yonelimli olmasinin
altinda yatan en 6nemli neden, insanlarin mutluluk arayisidir. Gelisen
teknolojinin bir sonucu olarak insanlar, yabancilasma, yalnizlasma ve
gunlik rutinlerinden sikilma gibi nedenlerle kendilerine dis
diinyalarindakileri sunacak, fantezilerini gerceklestirecek ve zevk
verecek {irtin, hizmet ve deneyimlere yonelmektedir (Papatya,
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Ozdemir, 2012: 179-180). Bu konu ile ilgili, insanlarin en ¢ok mutluluk
aradiklar1 6zel giin olan sevgililer giinii ile ilgili olarak Kazangoglu ve
Aytekin tarafindan yapilan arastirmada hazci alisveris degeri
sevgililer giinii rittielleri aracihig ile agiklanmustir. Bu kapsamda,
kadinlarin erkeklere gore daha cok alisveris deneyimi yasadiklar1 ve
daha fazla haza alisveris degerine sahip olduklar1 sonucuna
ulasilmistir (Kazangoglu, Aytekin, 2014: 88).

Hedonik tiiketimin nedenleri ile ilgili ilk calismalardan biri, Tauber’in
1972 yilinda yaptigr calismadir. Tauber, tirtine sahip olma ile ilgili
olmayan ancak yine de tiiketicileri satin almaya y&nelten psikolojik
ihtiyaclar1 incelemistir. Tauber’in iddiasi, tiiketicilerin iirtine ihtiyag
duymalarinin yanm1 sira vakit gecirmeye, rahatlamaya ihtiyaci
oldugunda veya yenilikleri 6grenmek, arkadaslarla vakit gegirmek
veya sadece dolasmak istediklerinde alisveris yapabildikleridir
(Ozgiil, 2011: 26).

Kisiler stirekli ayni1 alisveris nedenleri ile alisveris yapmayabilirler.
Ayni kisi, kimi zaman neselenmek icin veya sosyallesmek icin
alisveris yaparken, kimi zaman baskalar1 igin alisveris yapar. Ya da
kimi zaman hedonik alisveris yaparken, kimi zaman faydaci bir
aligveris yapar. Bir kisi alisveristen keyif aliyor diye tim {riinlerin
aligverisini sevmek zorunda degildir. Ornegin, genel olarak kadinlar,
giysi alisverisinden haz alirken, araba satin alirken ayni hazzi
duymayabilir. Burada tabi ki cinsiyet veya gelir gibi demografik
ozelliklerin de etkisi biiytiktiir (Solomon, 2003: 183).

Hedonizmde onemli olan, alisveris yapmaktaki beklentilerdir.
Algveris veya satin alma eyleminden beklenti faydact veya hedonik
olabilir. Faydac: beklentilerde, tiiketici {irtiniin islevine ve nesnel
ozelliklerine 6nem verirken; hedonik beklentilerde, duygusal tepkiler,
duygusal hazlar, estetik ve diis kurma ¢n plandadir. Hedonik
beklentiye sahip tiiketicilerde beklentiler, islevsel yararlardan
fazlasini igerir. Babin, Darden ve Griffin'e gore, ytikseltilmis uyarma,
genisletilmis ilgilenim, algilanan 6zgtirliik, fantezileri gergeklestirme
ve gerceklerden kacma (Babin vd., 1994: 646) gibi faktorlerin hepsi
hedonik alisveris deneyiminin belirtileridir. Bu nedenle de, hedonik
beklentiler, 6znel oldugu kadar semboliktir (Celik, 2009: 49).

Kimi yazarlar, hedonik ve faydaci tiiketimi karsilastirirken daha
basite indirgeyerek “liiksler ve ihtiyaglar” olarak nitelendirirler. Bu
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sekilde liiks olarak nitelenen iiriin ve hizmetlerin aslinda hedonik
beklentilerle satin alindiklarini; ihtiyaglarin ise faydaci beklentilerle
satin alindiklarini ifade etmektedirler (Mick, Ratneshwar, 2005: 146).
Faydaci beklentilerle alisveris yapan tiiketiciler i¢in alisveris bir
“gorev”, hedonik beklentilerle alisveris yapan tiiketiciler i¢in aligveris
“keyif verici”dir (Khan, 2006: 106).

Faydac: tiiketimde tirtinlerin somut fayda ve islevleri olan tiriinler
degerlendirilirken; hedonik tiiketimde tizerinde durulan, tirtinlerin
daha 6znel karakteristikleri ve sembolik anlamlaridir. Ayrica hedonik
tilketimde dikkate alinan duyusal ve duygusal kanallardir. Faydaci
beklentilerle yapilan tiiketimde iletisimin anlamsal igerigi dikkate
almirken, hedonik beklentilerle yapilan tiiketimde her tiir mesaj
igerigi dikkate alinir (Bujok, 2007: 13).

Satin alma oncesi ruh hallerine bagh olarak, tiiketim oncesinde
hedonik olarak degerlendirilebilecek bir iiriin, tiiketim sirasinda
faydaci hale doniisebilmektedir (Crowley vd., 1992: 242). Uriinlerin
hedonik veya faydaci olarak nitelendirilmeleri, ayn1 zamanda kisinin
geliri ile de baglantihidir. Duistik gelirli bir tiiketici icin liiks mal
olabilecek bir tirtin, yiiksek gelirli bir tiiketici i¢cin normal mal
olabilmektedir. Gelirin degisimine bagh olarak degisen liiks tirtin
nitelendirmesi, hedonik ve faydaci trtin nitelendirmesi igin de
gecerlidir. Tiiketicilerin gelirlerindeki degismeye bagl olarak,
urtinlere verdikleri deger de degismektedir.

Tiiketici bircok durumda, hem hedonik hem faydaci beklenti i¢ine
girebilmektedir. Ornegin likks marka bir arabayr satin almak,
guvenlik, rahatlik ve stirat gibi faydaci beklentilerin yani sira,
tiiketiciye kazandiracag: prestij, sosyal statii ve stirerken elde edilecek
keyif gibi hedonik beklentiler de yaratabilmektedir (Celik, 2009: 50).
Bununla birlikte, bir {iriin veya hizmetin hedonik veya faydaci olarak
algilanmasinda, satin alma esnasindaki o kisa karar verme siiresinde
nasil tasvir edildiginin etkisi btytikttir. Tiiketiciler, hedonik ve
faydaci alternatifler kendilerine aynmi anda sunuldugunda faydaci
giidiilerle satin alma gergeklestirirken; hedonik alternatif tek basina
sunuldugunda faydaci bir giidiilenmeye ihtiya¢c duymadan satin alma
karar1 verebilmektedir (Okada, 2005: 51).

Bireyin kolektivist veya bireyci olmasmin da hedonik tiiketim
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Daha bireyci tiiketiciler, cevrelerinde
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hedonik  giidiilerini  tatmin edecek sosyal cevreleri fazla
olmadigindan, yasamak istedikleri hazzi tiiketim aracilig1 ile
yasamaktadirlar. Bununla birlikte, kolektivist bireyler ise, sevdiklerine
bir seyler almak i¢in hedonist egilimlerde bulunabilmektedir (Lee vd.,
2010: 570).

1.3. Hediyelesme

Hediyelesme, modern bati toplumlarinda stirekli, onemli iliskilerin
varliginda tamamlayict bir role sahip, karmasik psikolojik ve
sosyolojik bir olgudur. Modern ¢agdan oncelerde de hediye verme,
hediye sunma 6nemli bir kiiltiirel adet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mauss (1966) tarafindan pek cok eski kiiltiirde yapilan arastirmaya
gore, hediye aligverisi eski kiiltiirlerin de temelini olusturmaktadir.
Hediye karsilikli olarak yapilan bir degisimdir ve pek ¢ok kiiltiirde
kabul goren goriis “aldigindan fazlasim geri vermelisin”dir. (Mauss,
1966: 63) Hediye verme, Onemli sosyal iligkileri saglamak,
giiclendirmek ve gelistirmek niyetini acikca belli eden bir siiregtir
(Clarke vd., 2005: 61). Hediye, dolayisiyla hediyelesme, kiiltiirii
olusturan bir gelenek, sosyal yasami meydana getiren ve ayakta tutan
karmasik bir sistem olarak kabul edilmektedir. Hediyelesme,
iliskilerin ~ pekistiricisi, geleneksel toplumlarda comertligin ve
sosyallesmenin isaretidir. Kisiler arasi sosyal iligkiler sisteminin
somutlastirilmasinda kurucu, yenileyici ve giiclendirici bir gorev
tstlenmektedir. Bu olumlu goriislerin aksine ekonomik yorumuyla
bakildiginda, hediye, karsiliksiz olarak goriilen ancak aslinda
zorlayict ve Oz-yararci, bireyi tiiketime yonelten ve verenin
ozelliklerini yansitan sembollerdir (Ozdemir, 2008: 468).

Hediyeler, kur yapma (yemege davet, evlilik teklifi vs.), var olan bir
iliskinin kutlamasi (sevgililer giinii, evlilik yildontimi vs.) ve hatta
ozellikle bat1 toplumlarinda goriilen mevcut iliskinin bitmesinin
kutlanmasi (bosanma hediyesi) sirasinda bu stireclerin bir parcasi
olarak sembollesmislerdir. Her tilkenin kendi kiiltiirlerinde yer alan
cesitli 6zel giinler ve hediyelesme donemleri bulunmaktadir. Hediye
verme aslinda, insan dogasinin ayrilmaz bir parcas: ve evrensel bir
ritiiel olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saad, 2011: 15). Hediyeler,
hediyeyi veren ile hediyeyi alanin ilgi alan1 ve kisilik 6zelliklerinden
parcalar barindirir. Hediyenin felsefesinde, karsidakine deger
verdigini gostermek oldugu icin hediyenin maddi degerinden ¢ok
hediye verilen kisiye ne anlam ifade ettigi daha 6nemlidir. Hediye
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kadar, sunum sekli de, ayr1 bir hedonik beklenti igerir. Farkli
sekillerde sunulan hediyelerde, kisilerin haz alma sansi
yiikselmektedir (Carrier, 2005: 150).

Fischer ve Arnold tarafindan yapilmis olan ¢alismaya gore, kadinlar
erkeklerden daha fazla hediye alma egilimindedir. Kadinlar
sevgilerini gostermeye daha meyilli olduklarindan dolays, sevgilerini
ifade etmek icin 6zel giinlerde genellikle hediye alirlar. Kadinlarin
sahip olmak istedikleri, “deger veren” imajini hediye vererek
kazandiklarimi dustintirler ancak erkekler, sahip olmak istedikleri 6z
sayglya hediye alarak sahip olamayacaklarimi distindiigtinden
kadinlar kadar tercih etmezler (Fischer, Arnold, 1990: 334).

Belirli gtinler ile smirlandirilamayacak olan hediyelesme gelenekleri
pek cok tilkede pek ¢ok sekilde yer almaktadir. Dolayist ile insanlarin
yilin belli donemlerde hediye aldigimin ifade edilmesi yerine,
hediyelesmenin  kiiresel  bir  ritiel oldugunu  distinmek
gerekmektedir. Ozel giinlerde hediyelesmenin kapitalizme ve
materyalizme ait oldugunu belirten goriise gore ise hediyelesme,
hedonizmin bir kutlamasi ve bu giinlerin gercek anlamlarindan
uzaklagilmas: anlamma gelmektedir. Ozel giinlerin ticari yonleri
artttkca bu giinlerin gercek duygusal anlamlarimin ortadan
kayboldugu ifade edilmektedir (Bayuk, 2009: 189). Ozellikle
1960’lardan sonra, hedonist hediye harcamalarina vurgu yapan ve
likks yasantiy1 vurgulayan yayin ve kampanyalar aracilig1 ile yeni bir
yasam tarzi yaratilmistir (Goodman, Cohen, 2004: 34).

Hediye verme siireci, pek ¢ok duygunun yasandig bir siirectir. Otnes
v.d. tarafindan yapilmis olan ¢alismaya gore, hediye verme sirasinda
haz, ask (sevgi), hayal kiriklig1, sugluluk ve kizginlik da dahil olmak
tizere pek ¢cok duyguyu yasamaktadirlar. Ayrica, yine ayni ¢alismaya
gore, hediye verme siirecinde, erkekler kadinlardan daha karmasik
duygular hissetmektedirler (Otnes vd., 1994: 161). Bir kisiye hediye
secerken insanlar genellikle, kisi ile olan baglarini dikkate alirlar.
Kisilerin hediye alacaklar1 kisi ile olan duygusal baglar1 alinacak
hediyeyi etkilemektedir. Sherry, McGrath ve Levy tarafindan yapilmis
olan bir calismaya gore, kisiler aile fertlerine genellikle mali degeri ve
duygusal degeri yiiksek olan hediyeler alirlar. Ayrica, kisinin genis
cevresinde yer alan ofis arkadaslar1 veya tanidiklarina da mali ve
duygusal degeri diisiik hediyeler aldiklar1 gortilmistiir (Sherry vd.,
1993: 238). Teknolojinin gelismesi ile birlikte, isletmeler de pazarlama
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stratejilerini degistirmis, daha c¢ok dijital araclar kullanilmaya
baslanmustir. Yapilan calismalar gostermistir ki, bu dijital ortamlar1 en
cok kullananlar Y kusagidir. Ozeltiirkay ve Ozyigit'in yapmis oldugu
calismada tiniversite 6grencilerini hediye vermeye iten faktorler ile
dijital alisveris arasindaki baglanti arastirilmis ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Ogrenciler kendilerini hediye vermeye zorunlu
hissettikce online alisveris ve dijital reklamlar daha ¢ok dikkatlerini
cekmistir. (Ozeltiirkay, Ozyigit, 2015: 287)

Yapilan calismalardan da anlasildig: tizere, hediyelesme siireci, yazili
kurallar1 olmadig1 halde, goriilmez bir kurallar biitiiniine sahiptir.
Her 6zel giine ait bir kurallar stireci varmus gibi kisiler 6zel gtinler
yaklastiginda, bu kurallar ddhilinde hediyelesme siirecini isletirler. Bu
da tiiketicilerin zihnine bu kurallarin yerlesmesini saglayan basta
reklam olmak tizere, yazili, sozlii ve sosyal medya araciigr ile
olmaktadir (Mortelmans, Sinardet, 2004: 177).

2. YONTEM

Her tilkenin farkli bir kiiltiire sahip oldugu ve her tilkedeki hediye
aligsveris davranisinin farkli oldugu bu c¢alisma kapsaminda ileri
stirilen goriistiir. Bircok ¢ok uluslu firma, 6zel giinlerdeki hediye
kampanyalarin belirledigi kriterlere gore farklilastirmaktadir. Sinurl
sayida tilkede yapilsa da bu arastirma kapsaminda yapilan {ilkeler
aras1 karsilastirmanin, hem firmalara, hem de literatiire ©6nemli
katkida bulunacag dustintilmektedir. Bu baglamda, oncelikle
tilkelerdeki hediye alisverisine bakis agisinin tespit edilmesi, bu bakis
acisma  hedonik veya faydaci giidiilenmelerin etkisi ve bu
giidiilenmelerin tiiketim kuiltiirti tizerindeki etkileri arastirilmistir.

2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giiniimiiziin artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin davramglarinin
analiz edilerek uygun pazarlama stratejileri gelistirmek 6nemli hale
gelmistir. Dolayisi ile tiiketicilerin s6z konusu 6zel giinlerde hediye
almalarini saglamak ve bunun temelinde yatan hedonist egilimleri
belirleyerek bu duygulara hitap etmek gerekmektedir.

Bu arastirma cercevesinde Avustralya, Ingiltere, ABD ve Tiirkiye
olmak {tizere dort farkl tilke, dolayisiyla dort farkh tiiketim kiiltiirii
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belirlenerek tiiketicilerin 6zel giinlere yonelik tutumlar: belirlenmeye
calisilmis ve bu tutumlarin hedonik (hazci) aligveris davranisini ne
sekilde etkiledigi incelenmistir.

Calismanin temel amaci, hedonik veya faydaci giidiillenmelerin
tiuketim kilturt tizerindeki etkisini ve tiiketim kiilttiriiniin de 6zel
ginlerde yapilan hediye alisverisleri tizerindeki etkisine iliskin
olusturulan modelin her bir iilkede test edilmesi ve iilkeler arasindaki
farkliliklarin karsilagtirilmasidir. Tiirkge literatiirde bu konuya iliskin
tilkelerarasi bir karsilastirma yapan galismaya rastlanmamustir. Bu
konuda detayli calisma olmadig icin, ilgili alan derinlemesine bir
arastirma yapmaya deger gortilmiustiir. Calisma bu yoni ile yerli
literatiir i¢in 6zgtin bir nitelikte oldugu diistintilmektedir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Ozel giinlerde yapilan alisverisler, genellikle insanlarin duygularinin
devreye girdigi ahisverislerdir. Sevgililer giinii, anneler/babalar giini,
yilbasi, 6gretmenler giinti ve dogum giinlerinde insanlar aldiklar:
hediyeleri faydali olmasindan ¢ok duygusal tatmin yasamak veya
yasatmak icin satin almaktadirlar. Bunun yaninda hediyelesme ve
ozel giinlerde hediyenin verilmesi ile ilgili yabanci literattirde ¢ok
say1lda calisma bulunmakla birlikte yerli literatiirde bu konuda sadece
tiuketim cigmnhigini elestiren ve hediyelesmenin sadece tiiketim
kiiltiirtintin  yarattigi bir dayatma oldugu gorisuni ileri siiren
calismalar mevcuttur. Asagida onerilen model, yukarida incelenen
biitin ampirik galismalardan yararlanilarak ve hazci tiiketim ile
hediyelesme aliskanliklar1 arasinda iliski goz oOntine alinarak
olusturulmustur.

Sekil 1: Aragtirma Modeli
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Anket bes boliimden olusmaktadir. Ik boliimde tiiketicilerin ozel
giinlerdeki alisverislerine yonelik yorumlayici sorular yer almaktadir.
Ikinci boltimde, tiiketicilerin, dzel giinlerde yapmis olduklari hediye
alisverislerine yonelik tutumlarini 8lgmek amaciyla besli likert dlgekli
9 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. S6z konusu hediye aligveris
davranis1 6lgegi, tarafimizdan gerekli olgek olusturma, gegerlilik ve
glivenilirlik testleri yapilarak olusturulmustur. Uciinci béliimde
Babin, Darden ve Griffin tarafindan 1994 yilinda olusturulmus olan 15
ifadeden olusan hedonik ve faydact alisveris degeri olgegi
kullanmilmistir (Babin vd., 1994: 649). Anketin dérdiincti boliimiinde,
Cubukgu tarafindan 1999 yilinda gelistirilmis olan 17 ifadeden olusan
tiketim kiiltiirti olgegi, calismamiza gore uyarlanmistir (Cubukgu,
1999: 179). Anketin son kisminda ise, demografik sorular
bulunmaktadr.

Ankette kullanilan 6lgeklerin 6n test sonucundaki Cronbach's Alpha
degerleri; Olgek 1 (Hediye Aligveris Davramigi): %78; Olgek 2
(Hedonik/Faydact Aligveris Degeri): %76 ve Olgek 3 (Tiiketim
Kulttirti): %90,2 olarak bulunmustur. Yine bu 6lceklere uygulanmis
“Hotelling T2 Testi” testinde tiim 6lcekler i¢in anlamli ¢tkmustir. Anket
bu yoniiyle kabul edilebilir, giivenilirlik diizeyleri ile uygulanabilir
durumdadir.

Arastirmanin ornekleminin se¢imi icin evren olarak Tirkiye
(Istanbul), ABD (Giiney Carolina), Ingiltere (Sheffield) ve Giiney
Avustralya (Adelaide) secilmistir. Ornekleme yontemi katmanh
orneklemedir. S6z konusu yontem belirlenirken iki asamali olmasina
Ozen gosterilmistir. Birinci asamada katmanli 6rnekleme secilmis,
boylece her tilkeden segilen sehrin niifus sayisi dikkate alinmistir. Bu
yolla her bir tilkeye belirlenmis olan toplam orneklem sayisindan
kacmmin dtisecegi Dbelirlenmistir. Ikinci asamada ise, kolayda
ornekleme yontemiyle soz konusu sehirlerde anketler uygulanmistir
(Nakip, 2006: 212).
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Tablo 2: Orneklem Sayilart

Katmanli Orneklemeye Gore
Olmas: Gereken Orneklem
%95 giiven diizeyi; 0,05 hata pay1

Analize tabi tutulan
anket say1s1

Istanbul 950 957
Giiney Carolina 365 386
Adelaide 131 275
Sheffield 90 234
Toplam 1536 2045

Yapilacak olan anket sayist 1536 olarak belirlenmistir. Ancak bazi
tilkelerde anket sayisinin ¢ok az belirlenmesinden dolay1 bu tilkelerde
anket fazla olarak uygulanmistir. Ayrica hatali/eksik anketler olacagt
goz Oniine alinarak 2045 adet anket uygulanmistir. Anketler yurt
disinda da uygulanacagindan, ihtimalsiz bir sekilde secim yapilmis ve
kimlere uygulanacagt kolayda ornekleme metoduna gore
belirlenmistir. Verilerin toplanmasinda her bir tilkeye gidilerek ytiz
ylize anket metodu kullanilmistir.

Toplanmis olan anketlerden eksik veri olanlar ayrilarak, LISREL 9.12
ve IBM SPSS 20 istatistik paket programlar: ile analiz edilmistir.
Arastirmanin kapsamini Tiirkiye, ABD (Giiney Carolina), Ingiltere
(Sheffield) ve Giiney Avustralya (Adelaide)’de yasayan ve ozel
ginlerde aligveris yaptiklarmi ifade eden kisiler olusturmaktadir.
Yapilacak olan uygulama icin, secilen dort tilkede de kutlanan ve
insanlarin birbirlerine hediye aldiklar1 6zel giinler belirlenerek
arastirma smirlandirilmistir. Bu 6zel giinler; Yilbasi, Sevgililer Guint,
Anneler Giunti, Babalar Giinti, Dogum Giinii ve Ogretmenler
Guntdtr. Bunun disinda yer alan o6zel glinler arastirma dist
birakilmustir.

2.2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Demografik ozellikler ile hediye alisverisine yonelik bakis agisi
arasinda anlamli bir fark vardir.

2 SSI No: DP-13-111213-1139.
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H>: Hedonik alisveris degeri boyutu tiiketim kiilttirtt boyutlarim
pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Faydaci alisveris degeri boyutu tiiketim kiiltiirti boyutlarini
negatif yonde etkilemektedir.

Hy:  Tiiketim  kiilttirtt  boyutlar;, hediye alisverisi boyutunu
etkilemektedir.

Hs: Tiketim kiltiirti boyutlar: plansiz alisveris boyutunu negatif
etkilemektedir.

Hs: Hedonik aligveris degeri boyutu hediye alisverisi boyutunu pozitif
yonde etkilemektedir.

H7: Hedonik alisveris degeri boyutu, plansiz alisveris boyutunu
pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Faydaci alisveris degeri boyutu hediye alisverisi boyutunu negatif
yonde etkilemektedir.

Ho: Faydac alisveris degeri boyutu plansiz alisveris boyutunu negatif
yonde etkilemektedir.

Hio: Kolektivist tilkelerin hediye alisverisine yonelik bakis acisi ile
bireyci tilkelerin hediye alisverisine yonelik bakis acis1 arasinda fark
vardr.

3. BULGULAR VE DEGERLENDIiRME

Anketlerin analizinde kullanilan model asagidaki gibidir. Bu
kapsamda tiim tilkeler, tek tek analize tabi tutulmus ve karsilastirma
sonuglar1 asagida detayl: olarak verilmistir.

Bu calisma kapsaminda, tilkelerin hedonik ve faydaci giidiilenmelerle
yapacaklari hediye alisverisi ve bu hediye alisverisine tiiketim
kiiltiirtintin yapacag: etkinin karsilagtirmasinin yapilmasi ve bu etkide
demografik degiskenlerin roliiniin belirlenmesi amaclanmistir.
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Kolektivist bir tilke olan Tiirkiye ile bireyci iilkeler olan ABD,
Avustralya ve Ingiltere’nin hediye alisveris davramslari arasindaki
farklar karsilastirilmis ve bireyci veya kolektivist olmanin hediye
aligverisi {lizerinde bir etkisi olup olmadigma bakilmistir. Hedonik
insan tim dinyada hazdan zevk alan kisidir. Burada karsilastirma
yaparken amaglanan bu hedonik veya faydaci giidiilenmelerin, daha
yerel ve iilkeden iilkeye degisen 6zellikler olan tiiketim kiiltiirti ve
hediye aligveris davramisi tizerindeki etkilerin incelenmesidir.

Bu acidan yapilan analizler sonucunda tilkelerin her birinin
kendilerine has modelleri olusturulmus ve her bir iilkenin hediye
alisveris davranislar: tanimlayici istatistikler aracilify ile belirtilmistir.
Bu kisimda, iilkelere ait tiim veriler ©zet tablolar yardimi ile
karsilagtirilacaktr.

Ozel giinlerdeki hediyelesmenin katiimcilara ne ifade ettigine dair
soruya katilimcilarin verdigi cevap Tablo 3’de belirtilmistir. Tiim
tilkelerde %70'in tizerindeki oranlarda hediyelesmeye olumlu bir
bakis agis1 bulunmaktadir.

Tablo 3: Hediye Satin Almaya Yonelik Tutum Ulke Karsilastirmast

Tiirkiye | ABD Avustralya |Ingiltere

Insanlarin sevgilerini

. . . % 72,00 | % 76,20 %72,76 %71,16
gostermelerinin en iyi yoludur.

Ekonomik sistemin bir % 28,00 | % 23,80 %27,24 %28,84

oyunudur

Hediyelerin satin alma zamanlarma gore bakildiginda, genel egilimin
1-2 hafta once almak oldugu goriilmektedir. Son giin hediye alma
orant en yiiksek Tiirkiye’de ¢ikmustir. Bu da genel olarak, Turk
insaninin Akdeniz kiiltiirinden kaynaklanan her isi son ana birakma
aliskanhigindan gelmektedir. Tiirkiye'nin sonuglarmna bakildiginda,
%25 oraninda da bir giin 6nceden hediye satin alma orani vardir. 1
aydan uzun siire o6nce aldigimi belirtenlerde en yiiksek oran,
Ingiltere’ye aittir.
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Tablo 4: Hediye Satin Alma Zamamn Ulke Karsilagtirmast

Tiirkiye | ABD | Avustralya | Ingiltere

1 aydan daha uzun siire nce % 4,60 % 4,82 % 6,34 %10,23

1 ay 6nce %731 |%1501| % 10,45 %16,28
1-2 hafta 6nce % 50,05 (% 58,07| % 59,70 %>57,67
1 giin 6nce % 25,60 |% 17,85 % 16,04 %13,49
Ayni giin % 12,43 | % 4,25 % 7,46 %2,33

Hediye alinan 6zel giinlere bakildiginda, tiim tiilkelerde en ¢ok hediye
alma oran1 dogum giinlerindedir. Dogum giinii her tilkede kisiye tzel
olarak kutlandigindan hediye almak icin oncelikli olarak tercih edilen
giinlerden biridir. Yine anneler/babalar giinii ve sevgililer giinti de
hediye almak icin ortalama olarak tercih edilen giinlerdir. En duisiik
hediye alma oranmi ise, meslek gruplarina atfedilen giinlerdir. Bu
tabloda asil dikkat g¢eken 6zel giin yilbasidir. Yilbas: kutlamalar: icin
en dusuk oran, Tirkiye'dedir. Bunda da, dini etkilerin oldugu
dustuniilmektedir. Calisma kapsaminda din dahil edilmemistir ancak
din ve hedonik tiiketim ile ilgili ileri bir calisma yapilarak bu sonuglar
tekrar karsilastirilacaktir. Yilbasi i¢in en yiiksek oran Amerika Birlesik
Devletleri'ne aittir. Bunda da, Amerika Birlesik Devletleri'nin tiiketim
¢ilgmhigimin  ve asir1 tiiketimin bir merkezi olmasmin etkisi
bulunmaktadir.

Tablo 5: Hediye Satin Alinan Ozel Giinler Ulke Karsilagtirmast

Tiirkiye | ABD | Avustralya 1ngiltere
Dogum Giinu %86,73 | %96,32 |  %94,40 %94,88
Anneler/Babalar Giinii %67,19 | %76,77 %76,87 %63,72
Yildonimi %40,23 | %39,09 | %32,09 %35,81
Sevgililer Giinii %36,57 | %57,79 | %37,69 %39,07
Yilbast %29,78 | %90,08 | %87,31 %65,58
Meslek Gruplarina atfedilen giinler | %13,38 | %8,78 %5,97 %13,95
Diger %2,82 | %6,23 %6,34 %4,19

Alman hediyelere bakildiginda, genellikle giysinin tercih edildigi
goriilmektedir. ABD, Avustralya ve Ingiltere’de kutlama karti yine
yiiksek oranlarla tercih edilmektedir. Tiirkiye’de ise kutlama kartinin
tercih edilme orani %7’dir. Kutlama kartlar: i¢in yurt disinda ozel
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diikkanlar ve ozel stisler bulunmaktadir. Ancak eskiden siklikla
kullanilan kutlama kartlar1 Tiirkiye’de unutulmaya ytiz tutmustur.
Bunun yerine e-mail veya sosyal medya {iizerinden kutlamalar
yapilmaktadir. Yine neredeyse tiim tilkelerde pasta cikolata gibi
yiyecekler hediye olarak tercih edilmektedir. Ozellikle el yapimi
kisisellestirilmis pastalarin hediye olarak sunuldugu ABD’de 6zel
diikkanlar bulunmaktadir.

Tablo 6: Satin Alinan Hediyeler Ulke Karsilagtirmast

Tiirkiye | ABD | Avustralya |Ingiltere
Giyim %384,01 %63,46 %67,16 | %57,67
Kitap %40,13 %36,26 %34,33 %48,84
Yiyecek (pasta, ¢ikolata) | 935,32 %62,04 %52,99 %40,00
Elektronik %33,23 %44,19 %43,66 %37,21
Ziiccaciye %30,72 %11,05 %11,94 %7,91
Oyuncak %28,42 %20,11 %26,87 %26,98
Kutlama Kart1 %7,31 %66,86 %55,22 %52,56
Hediye Ceki %4,60 %28,33 %36,57 %25,12
Araba %1,15 %1,42 %0,75 %0,93
Diger %8,78 %12,46 %20,90 %15,81

Demografik degiskenlerin de hediye aligverisi tizerinde etkisi oldugu
varsayimi ile yapilan analizin sonuglar1 asagidaki tabloda yer
almaktadir. Ki-kare analizinin sonucuna bakildiginda, Avustralya
hari¢, diger ttim iilkelerde cinsiyetin hediye aligverisine yonelik
tutuma etkisi bulunmaktadir. Avustralya ‘da meslek hediye
alisverisine yonelik tutum {iizerinde etki yaratmistir. Bunun disinda
Turkiye’de gelir de, hediye alisverisine yonelik tutum tizerinde etkili
¢ikmistir. Yas, medeni durum ve egitim hediye alisverisine yonelik
tutum tizerinde hicbir tilkede etkili ctkmamustir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Hediye
Alisverisine Yonelik Tutumlarmin Ulkeler Acisindan

Karsilagtirmasi
Tiirkiye ABD Avustralya Ingiltere
Cinsiyet VAR VAR YOK VAR
Yas YOK YOK YOK YOK
Medeni Durum YOK YOK YOK YOK
Gelir VAR YOK YOK YOK
Meslek YOK YOK VAR YOK
Egitim YOK YOK YOK YOK

Diger hipotezleri test etmek igin yapilan yapisal esitlik modeli
analizinin sonuglarma bakildiginda, tiim tilkeler i¢in modelin uyum
indeksleri belirlenmistir. Ttim tilkeler icin literatiire uygun olarak
kurulan, kisilere ait olan hedonik ve faydaci beklentilerin, iilkeler
arasinda farkliik gosteren tiiketim kiiltirtinti etkiledigi, tiiketim
kiltirtintin - de hediye aligverise yonelik tutumu etkiledigi
varsayimina ait model tiim {ilkeler icin test edilerek, tim tlkeler icin
uygun bir model oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiim tilkeler icin
modelin uyum indeksleri referans araliklar icerisindedir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonucu
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Tablo 8: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri Ulke Karsilastirmasi

Referans N i
Arahklar Tiirkiye| ABD |Avustralya|Ingiltere
Kritik Orneklem Sayisi (CN) 160 110 93 127
Ki-Kare (x2) 0<X2<2 |1852,63 |1164,64| 1069,14 |1028,282
Serbestlik Derecesi (sd) - 754 765 765 766
Diizeltilmis Ki-Kare (x2) / (sd) | 0< X2/sd <3 | 2,45 1,52 1,39 1,342
Anlamlilik Diizeyi (P)* 005<p<1 | 0000 | 0,000 0,000 0,000
Yaklasik Hatalarin Ortalama | 0 < RMSEA<
Kare Kokii (RMSEA) 0,05 0,03 0,05 0,03 0,04
Uyum lyiligi indeksi (GFT) | %° s (%FI =| 098 | 09 | 095 0,94
Diizeltilmis Uyum Iyiligi 0,90 AGFI <
Indeksi (AGFI) 1,00 057 0,95 054 093
Standardize Edilmis
Kalintilarin Ortalama Kare 0= 31(?)1;41& 0,05 0,06 0,08 0,07
Kokii(SRMR) !
Normlandirilmis Uyum 0,90 <NFI <
Indeksi (NFI) 0,95 054 0589 0588 090
Normlandirilmamis Uyum
indeksi (NNFI) veya Tucker, 0,90501\;1;11:1 = 095 | o091 0,90 0,93
Lewis Indeksi (TLI) !
Karsilastirmali Uyum Indeksi | 0,90< CFI <
(CF) 0,97 0,96 0,92 0,92 0,94

Ulkeler arasindaki etkilerin miktarlarina bakildiginda, hedonik
giidiilenmelerin imaj tizerinde pozitif yonli, ingiltere ve ABD igin
glcli bir etkiye sahip oldugu, Avustralya icin orta siddette bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu tilkelerle zit bir sekilde Tirkiye'de
hedonik giidiilenmelerin pozitif ancak ¢ok zayif bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir. Yine hedonik gitidiilenmelerin satin alma
karar: tizerinde tiim {ilkeler icin pozitif yonlii etkisi olmakla birlikte
ABD igin giiclii, diger tilkeler igin orta siddette bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Kiiltiir tizerinde de yine imaja benzer sonuglar
cikmistir. Turkiye, kiiltiirtin hedonik giidiilenmelerden en az
etkilendigi tilkedir. En ytiksek etki ise, Avustralya’da goriilmektedir.

Faydac giidiilenmelere bakildiginda, Tuirkiye disindaki tiim tilkelerin
imaj boyutlar1 pozitif etkilenirken, Tiirkiye tizerinde negatif ve giiclii
bir etkiye sahiptir. Satin alma kararina bakildiginda, Tiirkiye ve yakin
bir oranla Ingiltere negatif yonli ve orta siddetle etkilenmektedir.
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Faydac1 gtidiilenmelerin kiilttire olan etkisine bakildiginda, tek
negatif etki Tiirkiye’de goriilmektedir. Bunun tam zitt1 olarak
Ingiltere olumlu ve giiclii bir etkiye sahiptir. Diger iki tilke olumlu bir
etkiye sahipken, faydac1 giidiilenmelerin kiiltiir {izerinde, ABD orta
siddette, Avustralya zayif bir etkisi vardir. Hedonik ve faydaci
boyutlarin kendi aralarinki iliskiye bakildiginda, Tiirkiye ve Ingiltere
yine iki zit kutupta bulunmaktadir. Avustralya ve ABD ise zit iligki
yonlerine sahip ancak zayif bir iliskidedirler.

Tablo 9: Gizil Degiskenler SRK Degerleri Ulke Karsilagtirmast

Tiirkiye | ABD | Avustralya | Ingiltere

) |imaj 0,10 0,76 0,59 0,99

Hedonik — Karar 0,48 0,77 0,38 0,38
) |Kiiltiir 0,11 0,43 0,72 0,65

| — Imaj -0,86 0,31 0,08 0,50

Faydaci ‘ Karar -0,56 -0,16 0,11 -0,49
|~ Kiiltiir -0,78 0,55 0,07 0,77

Hedonik |g Faydaci -0,54 0,08 -0,04 0,63
fmaj mmm) |Hediye 0,21 0,48 0,77 0,82
) |Plansiz -0,68 0,27 0,84 0,63

Karar o | Hediye -0,12 0,38 -0,14 0,16
s | Plansiz 0,79 0,43 -0,41 -0,15

Kiiltiir s |Hediye -0,68 -0,04 -0,07 -0,36
mssm) |Plansiz -0,15 0,10 0,26 -0,03

. s |Hediye 0,56 0,26 0,38 0,53
Hedonik — Planez 050 |-009| 038 0,68
Faydact ) (Hediye -0,55 0,06 0,05 0,26
mmmp |Plansiz -0,57 0,20 0,07 0,20

Ttiketim kdltiirti boyutlarina bakildiginda, imajin hediye tizerinde en
yiiksek etkisi Ingiltere’dedir. Ingiltere’yi Avustralya ve daha diisiik
bir oranla ABD izlemektedir. Tiirkiye ise, diger tilkelerden ayrisarak
en az etkiye sahip olan {iilke olmustur. Imajin plansiz alisveris
tizerindeki etkisine bakildiginda, Tiirkiye hari¢ diger tiim {ilkelerin
pozitif etkiye sahip oldugu, Tuirkiye nin ise negatif ve orta siddette bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma karar1 boyutunun
hediye tizerindeki etkisi her iilke igin zayiftir ancak Tirkiye ve
Avustralya negatif etkiye sahiptir. Satin alma kararimin plansiz
aligveris {izerindeki etkisine bakildiginda, en yiiksek etkinin
Tiirkiye’de oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ve ABD pozitif etkiye
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sahipken, Avustralya ve Ingiltere negatif etkiye sahiptir. Tiirkiye'de
¢ikan bu sonuca gore, kisiler kendilerini mutlu etmek istediklerinde
ve satin alma kararimi verirken kendilerine etki eden hedonik
gudiilenmelerle  plansiz  alisveris  kararlar1  verebilmektedir.
Avustralya ve Ingiltere igin bu iliski ters yonlidiir.

Kiiltiir boyutunun hediye alisverisi tizerindeki etkisine bakildiginda,
tum {lkeler icin negatif bir iliski ¢iktigl, en yiiksek etkinin de
Turkiye'de oldugu goriilmektedir. Tirkiye'de kiiltiirel degerlerin
baskin oldugu ve kiiltiirel etkenlerin 6nem kazandigi, bunun da
hediye alisverisi tizerinde yiiksek oranda negatif bir etkiye sahip
oldugu gorilmistiir. ingiltere icin bu iliski nispeten orta seviyelerde
iken Avustralya ve ABD’de bu iliski zayiftir. Ozellikle ABD'nin ve
Avustralya’'nmin ¢ok kiiltiirlii yapistnin bu sonugta etkili oldugu
dustintilmektedir. Kiltiirtin plansiz alisveris tizerindeki etkisine
bakildiginda, Turkiye ve 1ngiltere i¢in negatif ve zayif; Avustralya ve
ABD igin pozitif ve zayif bir etki gortilmektedir.

Hedonik ve faydaci gtidiilenmelerin, hediye alisverisi ve plansiz
alisveris  tizerindeki direk etkisine bakildiginda, Hedonik
gidiilenmelerin hediye aligverisinde tiim tilkeleri pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. En yiiksek etki Tiurkiye ve Ingiltere’dedir.
Yine plansiz alisveriste en yiiksek etki, Tiirkiye ve fngiltere’dedir.
Faydac giidiilenlerin hediye ve plansiz alisveris tizerindeki etkisi bir
tek Tirkiye icin negatiftir. Bu da Tiirklerin plansiz alisverislerini ve
hediye aligverislerini, faydaci giidiilenmelerle yapamadiklarin
gostermektedir.

Tiirkiye ve Ingiltere’nin bazi sonuglarinin bu derece benzesmesinde,
diger tilkelere gore nispeten daha homojen toplumlar olmasinin etkisi
bulunmaktadir. ABD ve Avustralya, bircok tilkeye kucak a¢muis, ¢ok
sayida farkl kiiltiire sahip insanin yasadig tilkelerdir. Dolayist ile bu
tilkelerin Tiirkiye ve Ingiltere’de farklilasmasi olagandir. Tirkiye ve
Ingiltere’nin farklilastig1 alanlarda ise, yasanan cografya ve dini
etkilerin varligimin oldugu distintilmektedir.

Tum bu verilere bakildiginda, bireyci tilkeler olan fngiltere, ABD ve
Avustralya’'min hediye alisveris davramslarinin, kendi aralarinda
benzer ozellikler gostererek; kolektivist bir iilke olan Tiirkiye'den
farklilastig1 goriilmektedir. Bireyci tilkelerin hediye alma davranislari
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benzer bir seyir izlerken, Tiirkiye kolektivist bir tilke olarak
digerlerinden ayrilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

nsanlar, birbirlerine, degisik 6zel giinlerde, farkli nedenlerle ve farkli
beklentilerle cesitli hediyeler vermektedir. Hediye, insanlar arasindaki
kisisel iligkileri yansitmaktadir. Bunun yani sira, verilen hediye, veren
kisi ile alicimin da 6zelliklerini barindirmaktadir. Hediyenin
boyutunun 6nemi yoktur. Onemli olan verilen hediyenin anlamidir.

Modern tiiketicilerin giinlitk yasantilarini artik, “tiiketiyorum oyleyse
varim” deyisi ifade etmektedir. Insanlarm doymak bilmez istekleri ve
arzularina karsilik olarak pazar da onlara diledikleri kadar tirtin ve
hizmet sunmaktadir. Giinliik yasant1 stirekli olarak satin alinacak olan
urtinlere karar vermekle gegmektedir. Bu tiitketim ¢ilgmliginin i¢inde
cok biiyiik bir pay da, kisilerin sevdiklerine aldiklar1 hediyeleri
kapsamaktadir. Hem segenekler sinirsiz, hem de tiiketici zihnine ait
istek ve arzular sinrsiz olunca, tiiketicilerin hedonist guidiilerle
alisveris yapmasi da kaginilmaz olmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda firmalar, 6zel giinlerde gesitli reklam ve
kampanyalar yapmaktadir. Hediye alisverisinin ¢ok yogun yasandig1
ozel giinler oncesinde firmalarin yapacagi kampanya ve reklamlar her
toplumda farkli algilanmakta ve farkli tepkiler yaratmaktadir.
Ttiketim kiiltiirti ve dolayist ile kisilerin sevdiklerine aldiklar1 hediye
alisveris davranist iilkeden iilkeye degismektedir. Bu nedenle de,
tilkelerin hediye alisveris davranislarinin belirlenmesi ve hangi 6zel
giine ne anlamlar ytiiklediginin tespit edilmesi, firmalar acisindan da
onem arz etmektedir. Bu calismada, Anglo-Celtic kokenli ve bireyci
tilkeler olan, ayrica, kiilttirleri birbirlerine yakin olan ABD, Avustralya
ve Ingiltere ile kolektivist bir iilke olan Tiirkiye'yi karsilastirilarak ve
bu iilkeler arasinda demografik ve kiiltiirel agidan ne gibi farkliliklar
oldugunu ortaya koyulmustur. Calisma kapsaminda yapilan literatiir
taramasi sonuglar1 dikkate almarak, arastirma amaclarma uygun bir
arastirma modeli hazirlanmastir. Arastirma modelinde
hedonik/faydact alisveris degerini olusturan iki boyutun, tiiketim
kilttirtintin ti¢ boyutu tizerindeki etkileri ve tiiketim kiilttirtintin tig
boyutunun hediye alisveris davramsimnin iki boyutu tizerindeki
etkileri yer almaktadir. Ayrica demografik degiskenlerin etkisi de
incelenmistir. Calismada, nicel arastirma verilerinden yararlanarak
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dort tilkede ozel giinlerden 6nce ve sonra yiiz yiize 2045 anket
uygulanmis ve ayni1 zamanda, bu dénemlerdeki alisveris davranislar:
gozlemlenmistir.

Yapilmis olan anket sonuglarina bakildiginda, tiim tilkelerde, hediye
aligverisine yonelik olumlu bir tutum oldugu gortilmektedir. Oranlar
birbirine ¢ok yakin olmakla birlikte, hediye alisverisine en olumlu
yaklasan {iilke ABD’dir. Bunu, Avustralya, Turkiye ve 1ngiltere
izlemektedir. Hediye alma zamanina bakildiginda, tim iilkelerde
genel egilimin, 1-2 hafta once hediye alma oldugu goriilmektedir.
Aym giin hediye alma orani en yiiksek tilke, Tiirkiye’dir. Bunun tersi
olarak, Ingiltere, bir aydan daha uzun siire 6nce hediye alma orani en
yiiksek tilkedir. Yine, tiim tilkelerde, en ¢ok hediye alinan 6zel giin
dogum giinleridir. ABD, Avustralya ve Ingiltere icin ikinci en gok
hediye alinan giin yilbasidir. Turkiye icin yilbast besinci siradadir.
Bunda, dinin etkisinin oldugu dustintilmektedir. Satin alinan
hediyelere bakildiginda, giyim, Avustralya, Tirkiye ve 1ngiltere icin
en fazla alinan hediyedir. ABD igin ise, ikinci siradadir. ABD hediye
i¢in ilk siraya kutlama kartin1 koymustur.

Demografik degiskenler ile hediye aligverisine yonelik tutum
arasindaki iliskiye bakildiginda, cinsiyet ile hediye alisverisine
yonelik tutum arasinda, Tiirkiye, ABD ve ingiltere icin anlamli bir
fark bulunmaktadir. Bunun disinda, Tiirkiye igin gelirde ve
Avustralya igin meslekte anlamli bir fark bulunmustur. Gelirin,
sadece Tirkiye icin anlamli ¢ikmasinda, diger tilkelerin gelismislik
diizeyi ve kisi basina diisen milli gelirin yiiksek olmasinin ve
Turkiye'de gelir dagiliminin ¢ok degisken olmasimin etkisi oldugu
dustuntilmektedir. Ayrica, dusiik gelirli bir tiiketici igin litks mal
olabilecek bir tirtin, yiiksek gelirli bir tiiketici i¢cin normal mal
olabilmektedir. Gelirin degisimine bagh olarak degisen liiks tiriin
nitelendirmesi, hedonik ve faydaci trtin nitelendirmesi igin de
gecerlidir. Tiiketicilerin gelirlerindeki degismeye bagli olarak,
urtinlere verdikleri deger de degismektedir. Yas, medeni durum ve
egitim seviyesi ile hediye alisverisine yonelik tutum arasinda hicbir
iilkede anlamli bir fark bulunmamustir.

Yapisal esitlik modeli analiz sonugclari, her tilke igin ayr1 ayri analiz
edilerek Dbelirlenmis, daha sonra bu veriler tiim tilkeler icin
karsilastirilmistir. Analiz sonuglarina gore kolektivist bir yapiya sahip
olan Tiirkiye, kiiltiirel anlamda, bireyci yapiya sahip olan ABD,
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Avustralya ve Ingiltere’den ayrilmustir. Tirkiye'de hedonist
gidiilenmeler hediye alisverisini yiiksek oranlarda etkilemezken,
faydaci beklentilerin hediye alisverisini negatif yonlii ve giiclii sekilde
etkilemesi, Tiirkiye'nin tiiketim kiltiirti anlaminda diger tilkelerden
cok farkli bir seyir izledigini gostermektedir. Bu verilere bakildiginda,
Turkiye'nin bircok alanda diger iilkelerden farklilastigini, diger {ic
tilkenin ise benzer ozellikler gosterdigi goriilmektedir. ABD, Ingiltere
ve Avustralya Anglo-Celtic kokene sahip tilkeler oldugundan benzer
ozellikler gostermesi miimkiindiir. Giintimiizde gelisen teknoloji ile
birlikte yabanci iilkelerde olanlardan haberdar olma, lojistik
hizmetleri ve dis ticaretin artmasi ile yabana tilkelerdeki tirtinlerin
kolay ve ulasilabilir bir sekilde Tiirkiye i¢ piyasasinda satisa
sunulmasi ve yurt disinda okuma oraninin artmasi ile bazi alanlarda
Tiirkiye bu tilkelerle aym 6zellikleri gostermeye baslamistir.

Calisma sonucunda, tiiketicilerin, hediye alisverisi yaparken nelerden
etkilendikleri ve motive olma nedenleri tespit edilmistir. Firmalarin,
calisma kapsaminda degerlendirilen hedonik ve faydaci aligveris
boyutlarim dikkate alarak ve bu boyutlar: etkileyen kiiltiirel etmenleri
dogru bir sekilde analiz ederek, ©6zel giinlerde daha fazla satis
yapmalar1 ve markalarmin farkindaligini arttirmalart miimkiindiir.
Sozkonusu o©zel giinlerde yapilacak olan promosyonlar ve triin
cesitlendirmeleri ile c¢ok wuluslu firmalarin ilkelerdeki kiiltiirel
farkliliklar1 dikkate alarak satis alanlarimni genisletmesi miimkiindiir.
Yogun rekabet ortaminda, tiiketicilerin, tirtintin mali degerinden ¢ok,
duygusal anlanu ile ilgilendigi 6zel giinlerde, tiiketicilere kendilerini
degerli hissettirecek kampanyalar yapmak, rakiplerden siyrilmalarini
saglayacak bir yol olarak goriilmektedir.

Sonuglar goz oniine alindiginda, Tiirkiye i¢ pazarma hitap eden
firmalarin, ttiketicilerin fayda beklentilerini én plana alarak karar
aldiklarmi dikkate almalar1 ve bu beklentileri tatmin edecek reklam ve
urtin ¢alismalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Kiiltiirel degisimlerin
etkisi de gozetilerek, Tiirk tiiketicilerin gelenekleri dikkate alinmali,
drtiniin imajin1 etkileyecek bir kampanya yapilmamalidir. Hediye
alisverisi donemlerinde, Tiirk tiiketicilerin, plansiz aligverisi nispeten
daha az yaptiklar1 tespit edildiginden, satin alma kararimi onceden
vermelerini saglayacak sekilde tanitim ve reklam calismalar:
yapmalary, ©zel giin ©Oncesi aligveris yapilan doénemde satislar
arttiracaktir. Tiirk piyasasinda faaliyet gostermek isteyen yabanci
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markalarin da Tirk kiiltiirti ve hediyelesme gelenegi hakkinda bilgi
almasi, satislari igin faydali olacaktir.

ABD, Ingiltere ve Avustralya pazarina girmeyi diistinen Tiirk
markalarin, Tiirkiye'nin aksine, tiiketicilerin hedonik beklentilerine
daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Plansiz alisverisin daha
fazla gerceklestigi bu iilkelerde, magaza atmosferi G6nem
kazanmaktadir. Tiiketiciler, satin alma kararlarini magazalarda
verecekleri i¢in, magaza igindeki yerlesim, sunum ve fiyat kampanya
bilgilendirmeleri dikkat ¢ekici olmalidir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, arastirma
sorularina cevaplar bulundugu ve c¢alismanin sonuglarinin yeni
sorular yarattigmi ve arastirmacilar i¢in yeni alanlar yarattigini
soylemek miimkiindiir. Bu calismanin sonuglari ile pazarlama ve
Ozelde tiiketim kilttirit literatiirtinde yer alan bosluklarin
dolduruldugunu ve nemli katkilar saglandig diistintilmektedir.

Arastirma sonucunda pek c¢ok yeni arastirma sorusu ortaya ¢ikmustir.
Bu calismanin en temel kisiti, zaman ve maliyet kisitidir. Aragtirmanin
sonuglar1 dort tlke tizerinden genellestirilmistir. Bu nedenle daha
genis cografi alanlara yayilmak ve daha fazla tilkeyi karsilastirmaya
dahil ederek sonuglarin daha genel hale getirilmesi saglanabilir.
Bununla birlikte, GLOBE projesinin giiniimiizde tekrar yenilenerek
kolektivist/bireyci tilke skorlarmin giincellenmesi yapilabilir. Ayrica
nitel veri analizi de calismaya déhil edilerek sonuglarin daha giivenilir
hale getirilmesi ve farkli boyutlarin goz oniine alinmasi saglanabilir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, din boyutu da modele dahil
edilerek farkli bir model olusturulabilir ve yeni bir karsilastirma
ortaya koyulabilir. Boylece, hedonik alisveriste daha biittinctil bir yap1
ortaya koyularak farkli tilkelerdeki hediye alisveris davranist
karsilastirma tablosu yaratilabilir. Bu o6lgtimler belirli zaman
araliklarinda tekrar edilerek zaman farkini da g6z oOniine alarak
degisimler takip edilebilir.
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SUMMARY

Considering on the dynamics of societal life, the importance of special
occasions are remarkably increasing at the present time. By the effect of
different cultures, the consumers sensationalize those of special occasions in
both their meanings that they carry and the values attributed to them. The
negative aspects of these emotional meanings which encouraged the
consumption further are ignored by consumers and gift giving traffic
increases day by day due to this. Even if the consumers claim that they will
not be able to deceived and behave deliberately, they can not notice what are
the things that directing them buying more due to their hedonic motivations
as well. By the reason of increasing consumption, the existence of constant
pleasure and ever-growing desire for satisfying it emerged on consumers. In
this study, it is aimed to explain how the utilitarian and hedonic motives
effect the consumption culture and how this effect influences the gift giving
behavior.

The study explains of two concepts. The culture concept is clarified in the first
part. Features of culture, cultural norms and popular culture are explained
through the countries which are classified by GLOBE Project according to
their cultural dimensions. In this part, where the relation between culture and
consumption is examined, the construction of consumption culture is
explained. The purchasing behavior of consumers and hedonism are
explicated within the second part. The structure and features of hedonism are
investigated by the way of the hedonic consumption. In the third part, there is
an application which aims to measure the effects of hedonic and utilitarian
motivations on the gift giving and consumption culture.

The aim of this study is to make a comparison between Turkey and culturally
similar Anglo-Celtic originated countries as the USA, Australia and Britain.
And also the demographic and cultural differences between these countries
are presented in this study. The research model includes the influences of the
two dimensions that constituting hedonic/utilitarian shopping values on the
three dimensions of consumption cultures and the effect of the three
dimensions of consumption culture on the two dimension of gift giving are
analyzed. In addition, the effects of demographical variables are examined in
this context.

The analysis results modeled with structural equation modal were assessed
for each country on an individual basis and then these data are compared
with all countries. According to the analysis results, Turkey that has a
collectivist nature differs on a great deal of aspects from those of individually
natured countries, the USA, Australia and Britain. It is asserted that Turkey is
quite different with regard to the consumption culture and hedonic motives is
less influential than those of the other countries.
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