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Ozet

Hedonik tiiketim tarzi ile birey hayattan zevk ve haz almaya yonelmis, triinlerin fonksiyonel
faydalarindan ¢ok sembolik anlamlari, duygusal boyutu, kendini gosterme big¢imi ve haz
beklentisi 6n plana ¢ikmistir. Giinimiizde kadinlara yonelik pazarlama cabalar1 giin gectikge
artmaktadir. Bu caligmada Tekirdag ili Marmara Ereglisi il¢esi, Bahgelievler mahallesinde
yasayan ev hanimlarina yonelik bir anket calismas: yapilmistir. Kolayda drnekleme yontemine
gore 408 ev hanimi segilmisgtir.

Anket ev hanimlarmin hedonik tiiketime iligkin aligkanlik ve egilimlerini belirlemeye yoneliktir.
Deneklerin demografik ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlari seklinde verilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 15 programinda degerlendirilmistir. Deneklerin hedonik aligverise iliskin
tutumlarint test etmek icin ANOVA ve t-testi yapilmistir. Sonuglara goére ev hanimlarinin
aligveris yapma nedenleri arasinda ilk sirayr “ihtiya¢”, ikinci sirayr ise “promosyonlardan
yararlanmak” almaktadir. Ev hanimlarinin ¢ogunlugu ani karar vererek aligveris yapmakta;
hedonik aligverisi stres atma yontemi olarak gormekte ve kendilerini 6zgiir hissetmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Ev Hanimi, Hedonik Tiiketim, Marmara Ereglisi/Tekirdag

Abstract

With hedonic consuming style, individuals start getting pleasure and enjoying while shopping
and they would rather symbolic meaning of products, emotional way, showing themselves and
getting pleasure than functional benefits of products. Nowadays a lot of supplier start taking the
marketing efforts progresively towars women. In this study, a questionnaire was conducted for
the houswives living in Bahgelievler quarter in Marmara Ereglisi of Tekirdag Province of
Turkey. 408 housewives were selected by convenience sample method. The survey is to
determine the housewive’s habits and tendency of hedonic consumption. Demographic features
were given in the form of frequency and percentage distributions. Data obtained was evaluated in
SPSS 18 package programming. For statistical analysis, Independent sample T-test and ANOVA
were used to test the differences towards attidudes of hedonic shopping of respondents. Among
the reasons of housewives sopping, “need” is placed on the top while following it “benefiting
from promotions”. Most of the housewives do their shopping by sudden decision and regard the
hedonic shopping as a method of struggling with stress and feeling like they are free.

Key words: Housewive , Hedonic consuming, Marmara Ereglisi/Tekirdag

1.Giris

Tiiketim, belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin bir {irlinii veya hizmeti
araylp bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak ifade edilmektedir
(Odabasi, 2013: 16). Ancak giiniimiiz de ise tiketim; insanlarin yagamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in gerek duyduklar1 temel ihtiyaglari karsilamalarinin ¢ok 6tesine
geemistir. Tilketici tiriin ve hizmetleri artik birer haz alma araci olarak gérmeye
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baglamistir. Haz duyulan iirtin ve hizmetlere sahip olmay1 hayattan zevk almanin bir
yolu olarak gormektedir (Giiven, 2009: 65-72). Tiketicilerin bu hareket tarzlari
hedonik tiiketim ¢er¢evesinde degerlendirilmektedir.

Hedonik tiiketim kigilerin aligveristen eglence ve haz beklentisini 6ne ¢ikaran
bir tiiketimdir (Unal ve Ceylan, 2008: 266). Tiiketiciler ihtiyaclarim gidermenin
yaninda duygusal olarak haz yasayabildigi, bazen geleneksel rasyonel satin alma
karalar1 yerine, digsal ve i¢sel etmenlerin yonlendirmesi ya da durumsal faktorlerin
etkisiyle satin almalar yapmaktadirlar (Ceylan, 2007: 1). Giiniimiizde kadinlarin
ekonomik giiglerinin artmasi onlara satin alma giicii saglamaktadir (Ozdemir ve Tokol,
2008: 58). Kadinlarimn tiiketim alanindaki giigleri giin gectikge artmaktadir Geleneksel
ev kadmlar aile fertlerini memnun etmeyi isterler (Vural, 2012: 74). Satin alma
kararlarinda biiyiik etkisi olan kadinlar her zaman kendileri ve aileleri igin bir aligveris
temsilcisi olmuslardir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58).

Hedonik tiiketim ile kadin tiiketicilerinin sayilarinda ki artig, birgcok
arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir. Ornegin; Arnold ve Reynolds (2003) hedonik
aligveris motivasyonlarinin neler oldugunu, Altunisik ve Calli (2004) plansiz tiiketim
ve hazci tikketim davranisinin ne oldugunu, Yiicer (2004) ev hanimlarinin tiil perde
tercihlerindeki tiiketim davramlarini incelemistir. Diger taraftan Ozdemir ve Tokol
(2009) kadin tiiketicilere uygulanan pazarlama stratejilerini, Avello, Gavilan, Blasco ve
Francis (2010) calisan kadinlarin satin alma davraniglarinda hedonik motivasyonlarin
etkisini aragtirmiglardir. Goriildiigii tizere daha onceki g¢aligmalarda ev hanimi ve
hedonik tiiketim kavramlari ayri ayri incelenmistir. Bu ¢alisma ile ev hanimi ve
hedonik tiiketim birlikte degerlendirilmekte; ev hanimlarinin hedonik tiiketim
egilimleri aragtirilmaktadir.

Bu ¢alismada Tekirdag ili Marmara Ereglisi ilgesinde yasayan ev hanimlarinin
tilketim aligkanliklar1 ve hedonik tiiketime iligkin tutumlarini belirlemeye iliskin bir
alan arastirmasina yer verilmistir. Toplamda gecerli 408 kisiye yapilan anket
uygulamasi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yapilan analizler sonucunda perakende
yoneticilerinin ev hanimlarina yonelik stratejiler gelistirmelerinin gerektigine vurgu
yapilmistir. Arastirmada ayrica arastirmacilar icin yararlanilabilecek 6nemli bazi
ipuclaria ulagilmistir.

2.Literatiir
2.1.Ev Hanim Olarak Kadin Tiiketiciler

Geleneksel ev hanimlar1 genellikle evli olup; zamanlarini evde gecirmeyi
tercih etmektedirler. Ev hanimlari temizlik, ¢ocuk bakimi, yemek pisirme, ¢amasir
yikama, ev halkini ise ve okula gonderme ve diger ev islerini tstlenirler (Akt. Vural,
2012: 69; Onal, 2007: 55). Goriildiigii iizere aile icinde pek cok isi iistlenen ev
hanimlar1 bir kadin olarak aligveris diinyasina da damgalarini vurmaya baglamiglardir.
Indirim giinleri, yeni iiriinler, moda, reklamlar, hangi iiriin ve hizmetin nerede ve ne
kadar oldugu gibi hususlarin en iyi kadinlar tarafindan takip edildigi belirtilmektedir
(Giilez, 2014: 69).

Egitim seviyesini arttiran ve calisma hayatina giren kadmnlar igletmelerde
yonetici ve girisimci olarak da yer almaktadirlar. ABD’de yonetici diizeyinde gérev
alan calisanlarin %49’u kadin olup, satin alma yoneticilerinin %51’ini de kadinlar
olusturmaktadir (Kurt, 2015). Egitim seviyesi yiiksek kadinlar is hayatina daha fazla
katilmakta, ¢ogu zaman erkekler kadar kazanmaktadirlar. Kadin tiiketiciler, ekonomik
giiclerinin artmasi ile satin alma giiglerini arttirmakta, aile i¢inde satin alma kararlarini
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etkilemektedirler. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallar1 kadin tiiketicilerinin tercihleri
dogrultusunda satin alinmaktadir (Barletta; 2003: 6-7; Ozdemir ve Tokol, 2009: 2;
Kurt, 2015)

Sadakat ve agizdan agiza iletisimin kadm tiiketiciler arasinda daha yaygin
olmasindan dolay1 kadinlara yapilan pazarlamadan elde edilen karin, erkeklerden elde
edilene gore daha fazla oldugu belirtilmektedir. Ayrica kadin tiiketicilerin sadik
kaldiklar1 markalar1 diger tiiketicilere tavsiye etmesi ve satig elemanlarmin kadin
tiiketicileri etkilemesi daha yiiksek olasiliktir. Diger taraftan kadin tiiketiciler, erkek
tiiketicilere gore daha fazla miisteri memnuniyeti yaratirlar. Bunun sonucu olarak da
pazarlama yatirrmlarinin geri doniisii daha fazladir (Barletta, 2003; 11-12; Ozdemir,
2005; 12).

Ev hanimlar1 hane i¢i satin alma davraniglarinda egemen olmaya
baslamiglardir. Ev hanimlar1 temel ihtiyaglarini karsilamak yaninda, spor yapmak,
eglenmek, sosyallesmek, giizel vakit gegirmek, saglhkli gidalar tiiketmek, saglik
hizmetleri almak, giizellik ve estetik hizmetlerden yararlanmak, ¢ocuklartyla iyi vakit
gecirmek, her tiirlii marka ve {irlin ¢esitlerinden haberdar olmak icin de aligverise
¢ikmaktadirlar (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 42). O halde iretici, satict ve/veya
pazarlamacilar kadin tiiketici gruplarini ciddiyetle ele alarak onlarm satin almada ne
kadar etkili olduklarmin farkina varmak bu gruba yonelik tiriinler, kampanyalar ve
tamtimlar yapmak durumundadirlar (Akt. Ulkii, 2012: 44, Giilez, 2014: 69).

2.2. Hedonik Tiiketim Kavram

Hedonik tiiketim “haz-hedonizm” kavrami ile agiklanabilir. Haz; insanin
dogasindan gelen bir egilimdir. Kisi hayat1 boyunca mutluluk adina kendisine haz
verecek eylem ve nesnelere yonelir. Haz kavrami ile ilgili ortak ve benzer fikirler ileri
siriilmiistiir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 166). Hedonizm veya hazcilik, felsefi bir
terim olarak haz almay1 yasamin amaci olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan
edinebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum var olma ya da ihtiyaglarini
karsilama i¢in degil, haz almak igin tiikketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2015:
91).

iki tiirlii hedonizmden soz edilmektedir; felsefi ve psikolojik hedonizm.
Felsefi hedonizmde bireyin tek gercegi ve amaci hazzi en yiiksege ¢ikarmaktir. Bunun
icin birey hayat1 boyunca ¢aba harcar. Ikincisi psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme
ile agiklanmaya caligilir. Yani insan, bir seye sahip olmay1 ¢ok istiyor ve bu da ona haz
veriyor ise buna ulagsmak i¢in gudiilenir. Bireyi hazza gétiirecek ve acidan sakinmasini
saglayacak her yolun birey igin daima iyi ve giizel oldugu ifade edilir (Yiicedag, 2005:
58; Akca, 2009: 41).

Diger bir bakis acisina gore hedonizm, geleneksel ve modern hedonizm olarak
ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm bes duyu ile elde edilen hazlardir. Modern
hedonizm ise duygular araciligtyla haz aramayi ifade etmektedir. Modern hedonizm
duygusal deneyim araciligtyla haz arayigini igerdigi icin modern tiiketim bireylere haz
verecek ve arzularmi tatmin edecek olaylarin gergeklesmesinde yardimci olacak bir
arag olarak goriilmektedir (Yaniklar, 2006: 102-103).

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin tirtin kullaniminda ¢oklu algisal imajlarina,
fantezilerine ve duygusal uyarimlarina atifta bulunur. Coklu algilayis (multi sensory)
deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve gormeyi igine alan tiim duyu alma bigimleriyle
algilanmasidir. Bireyler, sadece dig uyaricilardan (parfiim) gelen g¢oklu duyussal
izlenimlere cevap vermekle birlikte coklu duyussal imajlar yaratarak tepki verirler.
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Ornegin, bir parfiimii kullanmak tiiketicinin yalnizca bu kokuyu algilamasima degil,
ayn1 zamanda daha once de tecrilbe edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma
duygularin1 kapsayan igsel bir imaj yaratmasina da neden olur (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 92-93; Yiicedag, 2005: 60; Ceylan, 2007: 36; Cetintas, 2014: 25).

Tiiketicilerde pozitif haz olusturan nesnelere de hedonik iirtin denilmektedir.
Ornegin, opera, bale, modern dans, tiyatro, fotograf, heykel gibi iiriinler hedonik iiriin
olarak nitelendirilmektedir. Duygu ve fantezilerinin ¢ikis noktasi olmalari ile kisiye
giiclii bir duygusal katilim saglayan ve eglendiren iiriinlerdir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 95-96). Bu iiriinlerden, haz alma ile ilgilenen bireyci ve kendi amaglarini
gerceklestirmeye c¢alisan ve diger tilketicilere aldirmayan kisiler ise hedonik
tiketicilerdir (Yaniklar, 2006: 101).

2.4.Hedonik Tiiketim Davranisi

Ik kez Hirschman ve Holbrook’un (1982) calismasinda hedonik aligveris
goriisii ele almmis ve aciklanmistir. Yazarlara gore tiiketiciler {irlin ve hizmetleri
sadece yarar saglamak i¢in degil bir zevk olarak satin almak istemekte; bu zevki tatmin
edebilmek i¢in de aligveris yapabilmektedirler. Tiiketici iiriin satin alirken sadece
iiriintin faydas1 degil, iiriinle yasanacak duygusal iliski, yasam tarzi, ulasilmasi
beklenen statii ve bunlarm iletisimi 6énem kazanmaktadir (Tiiredi, 2007: 47-48).
Hedonik tiiketim davraniglar1 insanlari hayal kurmaya ve mutluluk nedeni olarak
algilamalarina sebep olan bir giidii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler can sikintist,
moral bozuklugu, sevingli hallerde, birilerine hediye almak istediklerinde, bazen de
bagka nedenlerden dolay1 aligverise ¢ikmak zorunda kalirlar. Babacan’in (2001)
belirttigi gibi insanlar 6zel giinlerde, sinirli veya neseli olduklar1 zamanlarda alisveris
yapmaktan hoslanirlar; ¢linkii aligveris onlar i¢in mutluluk nedenidir.

Hedonik tiiketimin amaci; problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma,
kagma, yenilik ve heyecan arama ve hayal kurma etkenleri olusturmaktadir (Celik,
2009: 53-54). Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin temelinde tiiketicinin farkli haz
arayiglarinin yattigini gostermektedir. Bu konuyla ilgili yapilan en kapsamlr aragtirmay1
Arnold ve Reynolds yapmis ve “Hedonik alisveris nedenleri”  0lgegini
gelistirmiglerdir. Tuiketicileri hedonik satin almaya yonelten nedenler pek ¢ok yazarin
da ifade ettigi gibi “macera, rahatlama, sosyallesme, fikir edinme, baskalarint mutlu
etme, yaris heyecant” geklinde siniflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81;
Bkz. Kim, 2006: 58; Giiltekin, 2012: 181; Giiler, 2013: 146-147; Akca, 2009: 48-49;
Ceylan, 2007: 39-40):

3. Yontem

Bu arastirmada Tekirdag ili Marmara Ereglisi il¢esinde yasayan ve Kolayda
Ornekleme kapsamina alman 408 ev haniminin hedonik tiiketime iliskin aliskanlik ve
egilimleri arastirilmaktadir. Bu ¢alismada oncelikle Hedonik Tiiketim ile ilgili bilgiler
Ozetlenmistir. Arastirma verileri anket formlari ile elde edilmistir. Aragtirma modeli ve
hipotezler, evren ve 6rneklem, veri toplama araci ve veri analizi kisaca agiklanmistir.
Elde edilen veriler SPSS (Statistic Program for Social Secience) 15.00 paket programi
kullanilarak betimsel istatistikler verilmistir. SPSS; “SPSS uzun yillar boyunca
gelistirilen bilgisayar paket programlaridir.” “SPSS, toplanan verileri degisik analizlere
uygun hale getirerek veriler {izerinde gesitli hesaplamalar ve istatistiki islemler
yapilmasini saglar.” (Bkz. Foster, 2001: 22; Kurtulug, 2010: 197). Ayrica Hedonik
tiketime iligkin ev  hanimlarinin  gortslerinin  grup  ortalamalarina  gore
karsilastirilmasinda t-testi ve ANOV A’dan yararlanilmistir.
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3.1.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Model, “bir sistemin temsilcisi olup, yalnizca “onemli” goriilen degiskenleri
icine alarak gercek durumun Ozetlenmig halidir”. “Aragtirma modeli, “aragtirma
amacia uygun ve ekonomik olarak, verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi igin
gerekli kosullarin diizenlenmesi”dir. Bu kosullarin diizenlenmesinde iki temel yaklagim
vardir. Bunlar: tarama ve deneme’dir”.

Tarama modelleri, “ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay,
birey ya da nesne, kendi kosullari i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya g¢alisilir”.
Tarama modelleri iki sinifa ayrilmistir. Bunlar; genel tarama modelleri ile 6rnek olay
taramalaridir (Karasar, 2007: 76-79).

Bu calisma evreni temsilen segilen bir 6rneklem iizerinde yapilmakta olup; bir
tarama seklinde diizenlenmistir. Bu yiizden arastirma “Genel Tarama Modeli”
tirtindedir. Genel tarama modeli; “Cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren
hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup, 6rnek ya da drneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.” (Bkz. Karasar,
2007: 79).

Bu ¢alismada ev hanimlarinin hedonik tiiketime iligkin tutumlarini yansitan bir
arastirma modeli olusturulmustur. Bu model ev hanimlarinin hedonik tiiketime iligkin
tutumlarini (algilarini) ortaya ¢ikarmaktadir. Bu modelde bagimli degisken hedonik
tilketime iliskin alginin yonii olup; bagimli degiskeni agiklayacak olan demografik
ozellikler bagimsiz degiskenlerdir. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler: “Neden-sonug
iligkisi i¢inde olan degiskenlerde neden durumunda olan degiskene bagimsiz degisken,
sonu¢ durumunda olan degiskene ise bagimli degisken denilmektedir.” (Bayram, 2009:
14).

Aragtirmada ilgili alan yazin incelenerek bir model tasarlanmigtir. Bu
modelde ev hanimlarini hedonik tiiketime yonelten nedenler, ev hanimlarinin hedonik
diirtiilerle aligverisi nasil degerlendirdikleri (algiladiklar1) arastirilmaktadir. Bu model
kurulan hipotezlerle test edilmektedir. Hipotezler Marmara Ereglisi ilgesinde “Kolayda
Ornekleme” yontemine gore secilen ev hamimlarma iliskin kurulmakta olup; gesitli
testlere tabi tutulmuslardir.

Bu aragtirmada Tekirdag ili Marmara Ereglisi’nde yasayan ev hanimlarinin
hedonik tiikketime iliskin tutumlar1 incelenmis, ev hanimlarinin hedonik bazli aligverise
iliskin tutumlarinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip-gostermedigi
betimlenmistir. Hipotezler demografik degiskenlere yonelik olup testlere tabi
tutulmuglardir. Bu ¢ergevede aragtirmanin ana hipotezi su sekildedir:

Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlari (algilamalarr) demografik
Ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan alt hipotezler
asagida siralanmaktadir.

H;: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 yasa gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

H,: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlart medeni duruma gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

Hj: Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlarinin tutumlar1 egitime gore grup
ortalamalari arasinda farklilik gostermektedir.
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H,: Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlarmin tutumlart ailenin aylik ortalama
gelirine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilik géstermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 aylik ortalama
harcama miktarina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilik géstermektedir.

Hg: Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlarinin tutumlart alisveriste harcanan
ortalama zamana gore grup ortalamalar: arasinda farklilik gostermektedir.

H;: Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlarinin tutumlari gocuk sayisina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

Hg: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarmin tutumlar1 ailede vasayan kisi
sayisina gére grup ortalamalari arasinda farklihk gostermektedir.

Hy: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarmin tutumlar1 ikamet edilen evin
miilkiyetine gére grup ortalamalari arasinda farklilik gostermektedir.

H,y: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 6zel ara¢ sahiplik
durumuna gore grup ortalamalar arasinda farklilik gostermektedir.

| Ev Hanimlarmin Demografik Ozellikleri

: \\ /Y

Hanimlarinin H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 HIO
Hedonik Ev Hanimlarinin Hedonik Tiiketim
Tiketim =——=> | Egilimine iliskin Tutumlar:
Aligkanliklart

Sekil 1: Kavramsal Model: Ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimleri

Sekil 1°de ev hanimlarinin hedonik tiiketim aligkanliklarinin oldugu,
dolayisiyla hedonik tiiketime olan egilimlerine iliskin nasil bir goriis ve tutumlara sahip
olduklar1 gorilmektedir. Bu tutumlarin demografik degiskenler agisindan farklilik
gosterip gostermedigi arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerle
incelenmektedir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tekirdag ili Marmara Ereglisi ilcesi, Bahcelievler
mabhallesinde ikamet eden ev hanimlari olusturmaktadir. “Arastirma evreni arastirma
probleminin etkisi altinda bulunan ve bilgi saglamak {izere iizerinde gozlem yapilacak
ana kitledir.” (Bkz. Bal, 2009: 99). Bahgelievler Mahallesi Muhtarlig1 2016 Ocak
verilerine gére bu mahallede oturan kisi sayisi 5500°diir. Evrenin tamamina ulagsmak
arastirmaci agisindan para, zaman ve enerji bakimindan miimkiin goriinmedigi igin
evreni temsil edebilecek yeterli biiyiikliikte orneklem se¢imi yapilmustir. Orneklem
biiyiikliigii kolayda ornekleme yontemine gore secilen 408 kisiden olugmaktadir.
Kolayda ornekleme, “Ornek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi
bireylerin alinmasini amaglar. Ornegin anketor sokakta dniine gelene soruyu sorabilir.”
(Bkz. Kurtulusg, 2010: 63-64; Aziz, 2008: 49-56 ).
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3.1.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmanin verileri anket formlar1 ile elde edilmistir. Anket formunun
olusumunda Arnold ve Reynolds (2003), Unal ve Ceylan (2008), Akca (2009), Papatya
ve Ozdemir (2012), Ebrahimi (2013), Fettahlioglu, Yildiz ve Birin (2014), Aytekin ve
Ay’ (2015) ¢alismalarindan yararlanilmigtir. Anket formu ti¢ bélimden olugsmaktadir.
[k boliimde tiiketim aliskanliklarma iliskin 10 adet ¢coktan se¢meli soru yer almaktadir.
Ikinci boliimde 29 ifadeden olusan hazci tiikketim egilimlerine iliskin Likert tipi 6lgek
yer almaktadir. Likert tipi sorular 1’den 5’e dogru puanlandirilmistir. Bu ¢ercevede
sorular  “Kesinlikle  Katilmiyorum=17,  “Katilmiyorum=2",  “Karasizim=3",
“Katiliyorum=4", “Kesinlikle katillyorum=5" seklinde derecelendirilmistir. Uglincii
bolimde ise demografik ozellikleri belirlemeye iliskin 10 adet ¢oktan se¢meli soru
bulunmaktadir. Coktan se¢meli sorular; “iglerinden bir tanesi dogru olan kapali uglu
sorulardir.” (Arikan, 2007: 122).

Anket formunu olusturan soru ve ifadelerin alindig1 ve yararlanilan kaynaklar
asagida Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Anket formunu olusturan sorulari kaynaklari

Anket Soru ya da Alndig1 ¢alisma adi

boliimii ifade numarasi
1,4 ve 5. sorular Akga (2009)

1 bsliim 2 Unal ve Ceylan 2008

’ 3 Papatya ve Ozdemir (2012)

6,7,8,9, ve 10 Ilgili literatiir ve uzman goriisii
1.3,6,7,13,15, Arnold ve Reynolds (2003)
22,28. ve 29. Hedonik Ahgverig Olgegi
9,20, 24 ve 25. Unal ve Ceylan (2008)
18 ve 21 Akca (2009)

2. bolim 2 Papatya ve Ozdemir (2012)
5,10. ve 11. Ebrahimi (2013)
8,12, 19 ve 27 Fettahlioglu, Yildiz ve Birin (2014)
4, 14. ve 26. Aytekin ve Ay (2015)
16,17,23. Ilgili literatiir ve uzman goriigii
6 Papatya ve Ozdemir (2012)

3. bolim 1,2,3.ve4. Ebrahimi (2013)
5,7,8,9,ve 10 Uzman goriigii

Birinci bolimde smiflama ve siralama olgegi kullanilmis olup; kesikli
degiskenlerden yararlaniimistir. Siniflandirmali 6l¢ek; “Arastirma icin onemli degisken
ya da degiskenlere gore birbirlerini dista tutan homojen gruplarin olusturulmasi
stirecine siniflamali 6lgek adi verilir.” Siralamali 6lgek; “Obje ya da bireylerin belli bir
ozellik ya da ozelliklere gore siraya konmasidir.” (Balci, 2006: 108-109). Ikinci
boliimde likert tipi ifadelerde siralama 6lgegi kullanilmustir. Likert Olgegi; “konu ile
ilgili cesitli yargilari cevaplayicinin ne derecede katilip katilmadig saptayarak kisilerin
tutumlarini belirlemeyi amaglar. Bu belirleme yapilirken yargilar hicbir degisiklige
ugratilmadan aynen kullanilir. Bu yargilar olumlu veya olumsuz olabilir.” (Bkz.
Kurtulus, 2010: 105-106; Giiris ve Astar, 2014: 16). Son boéliimde ise hem siniflama
hem de siralama o6lgegi kullanilmistir. Ayrica son bolimde kesikli ve stirekli
degiskenler kullanilmigtir. Kesikli degiskenler “sinirli degerlere sahip olan
degiskenlerdir. Hane halki sayisi, hanedeki oda sayisi veya bir ildeki okullarin sayisi
kesikli degisken niteligindedir. Diger bir ifade ile sayilabilen degiskenler kesikli
degisken olarak tanimlanmaktadir.” Stirekli degiskenler “sonsuz sayida degerlere sahip

114



BJSS Balkan Journal of Social Sciences / Balkan Sosyal Bilimler Dergisi Volume/Cilt 6 Issue/Say1 11

olan degiskenlerdir. Olgiimler, oranlar ve yiizdeler siirekli bir degiskeni olusturabilir.
Boy, kilo veya gelir diizeyi bu degiskenler i¢in en yaygin 6rnekleri olusturmaktadir.”
(Bayram, 2009: 14). Anketler uygulanmadan once 20.11.2015 tarihinde toplam 30
kisiye ©On-test uygulanmis; anlasilamayan sorular diizeltilmistir. Pretest/on-test,
“Anketin sinirli sayida potansiyel cevaplayiciya ve anketin eksikliklerini gorebilecek
kisilere uygulanmasindan olusmaktadir. Anket on-testlerinde sadece bireysel olarak
sorularin degerlendirilmesi yapilmayip, anket formunda sorularin sirasi, anket
formunun tasariminin (kagit rengi, sayfa diizeni, yazi karakteri ve fontu, vurgular, vb.)
da degerlendirilmesi gerekir. Pre-test ¢aligmasi sonrasinda elde edilen sonuglara gore;
soru kagidinda, anketor el kitabinda, anketoér egitiminde vb. alanlarda revizyon
yapilmasi gerekmektedir” (Bkz. Kurtulus, 2010: 90; Altunisik, 2008: 8-9; TOBB,
2013: 57).

3.1.4. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamast 20.11.2015-20.01.2016 aylar1 arasinda yapilmistir.
Anketler yiiz yiize yapilmistir. Toplam 440 adet anket formu dagitilmis olup, 15 adet
anket formu eksik ya da hatali doldurma nedeniyle kapsam disinda tutulmustur.
Toplam 17 adet anket formu ise toplanamadigi icin degerlendirmeye alinmamis;
boylece gecerli anket sayis1 408 olmustur.

3.1.5. Verilerin Analizi

“Elde edilen veriler SPSS 15 (Statistic Program for Social Science)
programinda degerlendirilmistir. Veri analizinde ANOVA, T-testi, Frekans ve Yiizde
analizleri yapilmistir”. “Deneklerin hedonik aligverise iliskin tutumlart demografik
degiskenlerine gore karsilastirilarak gruplar arasinda bir farkliligin olup-olmadig: test
edilmis bu amagcla t-testi ve Varyans Analizi kullanilmistir (Bkz. Kurtulus, 2010: 186;
Oguzlar, 2007: 86). T—testi iki bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek igin kullanilmaktadir. T-testinde degiskenlere ait ortalamalarin
birbirinden farkli oldugunu ileri siirmek i¢in p degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi1 gerekir
(p<0,05)” (Bkz. Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011; 118; Aziz, 2008: 156). “ikiden
fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup-olmadigini test etmek igin
ise ANOVA kullanilir.” “Bu testinde yapilabilmesi igin karsilastirilacak olan gruplarin
birbirinden bagimsiz olmast ve bu gruplardan elde edilen 6l¢timlerin en az esit aralikli
Olcek diizeyinde Olciilmiis olmasi gerekmektedir.” “ANOVA analizinde gruplarin
varyanslarinin homojen olmasi gerekir. Bu ylizden oncelikle gruplarin varyanslari
incelenmis, varyanslarin homojen oldugu gozlemlenmistir” (Bkz. Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2011; 124).

3.1.6. Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik; “bir aragtirmada kullanilan veri toplama tekniklerinin, ayni
konuda bir bagka zaman ve mekéanda yapilan bir diger arastirmada ayni ya da benzer
sonuglart vermesi 6zelligidir. Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin farkli dl¢timlerde kararl
sonuglar elde etme yetenegi ya da ozelligidir” (Bal, 2009: 117). “Giivenilirlik analizi
yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona
bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki
giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu
durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir” (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011:
89).

Gegerlilik ise; “ol¢tilmek istenen 6zelligin, kullandigimiz 6lgek ile dogru
olgiilebilirligidir. Olgek giivenilir olsa bile 6lgmek istedigimiz 6zelligi 6lgmeyebilir.”
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“Ol¢iilmek istenenin, baska seylerle karistirilmadan 6lciilebilmesidir” (Giiris ve Astar,
2014: 246; Karasar, 2007: 151).

Saglanan verilerin giivenilirligini belirlemek icin Cronbach’s Alpha ic
tutarhk katsayilarr hesaplanmistir. Alfa katsayisina gore 6lgegin giivenilirligi su sekilde
belirtilmektedir (Kalayc1 vd., 2005: 405):

0,00 < a <0,40 ise dlcek giivenilir degil,

0,40 <0 <0,60 ise dlcegin glivenirliligi dusiik,

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir,

0,80 <o < 1,00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 2’ye gore olgek 0,70°den biiyiik olup 0,70<a<1 saglanmistir. “Bu
deger olgek giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir” (Ozdamar, 1999:
522; Kalayci, 2009: 405; Biiyiikoztiirk, 2010: 171).

Tablo 2: Olgegin Giivenilirligi
Reliability Statistics
Olgegin Geneli Cronbach's Alpha Madde sayist
0,768 29

KMO testi, “Ornek birim sayisinin biiyiikliigiinin uygunlugunu test
ekmektedir. Diger bir ifade ile veri setinin faktoér analizi i¢in uygun olup olmadigini
incelemektedir. Faktor analizi uygunlugu icin KMO testi sonucu elde edilen degerin
0,50’den biiyiik olmas1 gerekmektedir.”

Barlett testi ise “kismi korelasyona dayanarak degiskenler arasinda iliski olup
olmadigi, diger bir ifade ile veri matrisinin uygunlugunu incelemektedir. Bu test
sonucu anlamli oldugunda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilan bir ana kiitleden
almip alinmadigi da test edilmis olacaktir. p degeri 0,05°ten kiigiik ise veriler ¢oklu
normal dagilimli ana kiitledir ve analiz i¢in uygundur” (Giiris ve Astar, 2014: 368;
Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 79-80 ).

Olgege iliskin KMO 0.899 oldugu goriilmektedir. Bu durum gerekli verilerin
toplandigi anlamina gelmektedir. Faktor analizi i¢in gerekli sartlar saglanmis demektir.

Tablo 3: KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,899
Bartlett’s Test of Sphericity IApprox. Chi-Square 2763,669
Df 171
Sig. ,000

Diger taraftan anlamlilik diizeyi degeri ise 0.05’ten kiigtiktiir. KMO ve p
degeri istenen araliktadir ve faktorler olusturmaya miisait bir durum vardir.

Tablo 4 toplam varyansin ylizde kaginin belirlenen faktorler tarafindan veri
setine yansitildigini gostermektedir. Ozdegeri 1’den biiyiik olan 4 faktor yapilan analiz
sonucunda belirlenmistir. Dort faktoriin toplam varyansin %54,444’tnii agikladig1
goriilmiistiir.
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Tablo 4: Toplam aciklanan varyans

Initial Eigenvalues Extraction _Sums of Rotat_ion Sums of Squared
Comp Squared Loadings Loadings
onent Total %Of. Cumula Total %O.f Cl{mu Total %O.f Stllr\rll;
Variance | tive % Variance| lative % Variance %
1 6,405 32,026 32,026 | 6,405| 32,026 | 32,026 | 3,604| 18,020 [ 18,020
2 2,095 10,475 42,500 | 2,095] 10,475 | 42,500 | 2,751| 13,756 | 31,775
3 1,232 6,159 48,659 1,232] 6,159 48,659 | 2,603( 13,016 | 44,791
4 1,157 5,785 54,444 | 1,157 5,785 54,444 | 1,931] 9,653 54,444
5 ,983 4,917 59,361
6 ,849 4,244 63,604
7 ,778 3,890 67,494
8 ,756 3,782 71,276
9 ,681 3,405 74,681
10 ,661 3,307 77,988
11 ,570 2,851 80,839
12 ,544 2,721 83,560
13 ,527 2,635 86,195
14 ,504 2,518 88,713
15 477 2,383 91,096
16 ,448 2,241 93,337
17 ,388 1,942 95,279
18 ,328 1,640 96,920
19 314 1,569 98,489
20 ,302 1,511 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tablo 5: Donderilmis Bilesenler Matrisi(a)

Component
1 2 3 4
L6 ,770
L2 7122
L3 ,700
L9 ,599
14 ,584
L28 ,497
L8 ,466
L5 ,431
L20 ,672
126 ,625
L21 ,618
122 ,586
L12 ,536
L29 ,729
LI13 ,717
L19 ,647
L10 ,510
L25 ,778
124 ,760
123 ,704

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 6 iterations.

Faktorleri olusturan degiskenlerin ortak bir temasi olup olmadigina
baktigimizda faktor 1 aligveris tutkusu ile ilgili ortak temay1 agiklamaktadir. Faktor 2
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aligveris nedenlerine iliskin bir temay1 islemektedir. Faktor 3 aligveriste fiyata karst
duyarsizliga dikkat cekmektedir. Faktor 4 ise bireysel aligveris yapma olgusunu 6n
plana ¢ikarmaktadir.

3.1.7. Normal Dagilim Testi

“Normallik testleri ile dagilimin normal olup olmadigini arastirmak
onemlidir. Gelistirilmis ¢ok sayida normallik testi bulunmaktadir. Bunlardan
parametrik olmayan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerine burada yer
verilecektir.” “Kolmogorov-Smirnov testi; dagilimin normal olup olmadigimi
incelemek icin gelistirilmeyen, genel amagl bir testtir. Parametrik olmayan bu testin
temeli, incelenen dagilimim birikimli olasihk yogunluk fonksiyonunun normal
dagiliminin birikimli olasilik yogunluk fonksiyonu ile karsilastirilarak, incelenen
dagilimin normal dagilim olup olmadigina karar verilmesine dayanir. Bu test sadece
stirekli dagilimlarin testi i¢in kullanilir. Hipotezler;

Hy: Dagilim normal dagilimdir

H;: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur.”

“Test istatistigi tablo degerinden biiyiik ise H; hipotezi, kii¢iik ise H, hipotezi

kabul edilir. Bilgisayar ile yapilan uygulamalarda hipotezlerden birinin kabulii i¢in p
degerini SPSS verir. Bu testin N>50 olmasi durumunda kullanilmast daha uygundur.”

“Shapiro-Wilk testi; test i¢in hipotezler,

Hy: Dagilim normal dagilimdir

H;: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur (Giiris ve Astar, 2014: 182-183).

“Hem Kolmogorov-Simirnov Testi hem de Shapiro Wilk Testi icin sig.
stitununda p degeri verilmektedir. P degeri 0.05’ten biiyiik oldugundan temel hipotez
reddedilememekte ve dagiliminin normal oldugu kabul edilmektedir” (Giiris ve Astar,
2014: 185). Buna gore Tablo 6’da Shapiro-Wilk testi sonucuna bakildiginda p>0.05
oldugu i¢in dagilimin normal oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Normal dagilim tablosu

Descriptives

Statistic Std. Error
genort Mean 2,9750 ,01503

95% Confidence Interval | Lower Bound 2,9454

for Mean Upper Bound 3,0045

5% Trimmed Mean 2,9780

Median 2,9655

Variance ,092

Std. Deviation ,30360

Minimum 2,14

Maximum 3,83

Range 1,69

Interquartile Range 41
Skewness -,098 121
Kurtosis -,320 241

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
genort ,050 408 | 016 ,995 408 ,191
a. Lilliefors Significance Correction
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3.2. Bulgular
3.2.1. Tiiketim Aliskanhklarmna Iliskin Bulgular

Ev hanimlarinin tiiketim aligkanliklarina iligkin bulgular tablo 7°de
verilmektedir.
Tablo 7: Ev hanimlarinin tiiketim aliskanliklarina iligkin bulgular (n=408)

Planlamadan, f % Begenilen  bir iiriinii | f %
ani karar almak icin ihtiyag
vererek alisveris duyulan bir  iiriinii
yapma sikhig almaktan vazge¢me

durumu
Her zaman 46 11,3 Her zaman 10 2,5
Siklikla 97 23,8 Siklikla 29 7,1
Nadiren 123 30,1 Nadiren 86 21,1
Ara sira 103 25,2 Ara sira 203 49,8
Higbir zaman 39 9,6 Higbir zaman 80 19,6
Alsverise ¢ikma sikhii f % Algsveriste refakatci f %
Her giin 16 39 Es 104 25,5
Haftada 2-3 kez 50 12,3 Ebeveynler 23 5,6
Haftada 1 kez 144 35,3 | Kardes 37 9,1
Ayda 2-3 kez 152 373 Arkadaslar 131 32,1
Ayda 1 kez 41 10,0 | Yalniz 89 21,8
Diger 5 1,2 Diger 24 59
Absverise ¢citkma zamani f % Reklam mecrasi f %
Hafta igi 118 28,9 Higbirinden etkilenmem 71 17,4
Hafta sonu 240 58,8 TV 60 14,7
Her giin 50 12,3 Radyo 1 0,2

Gazete 25 6,1
Tiiketici tipi f % Dergi 19 4,7
[htiyaglarini en az 129 31,6 | Bilboardlar 4 1,0
maliyetle karsilayan
Ani satin alma kararlar1 veren 55 13,5 Brosiirler 65 15,9
Aligverisi eglence, heyecan, 37 9,1 Internet 49 12,0
spor vs. goren
Pahal1 uiriin almaktan ¢ekinmeyen 35 8,6 Mobil mesajlar 5 1,2
Aldiklarin1 baskalarina gostermeyi seven | 38 9,3 Sosyal medya 93 22,8
aligveris tutkunu
Uygun bir fiyatla amaca uygun bir iirin | 96 23,5 | Esantiyonlar 7 1,7
segen ¢ok bilinir bir marka tercih eden
Diger 18 44 Diger 9 2,2
Kredi karti sahipligi f %
Evet 323 79,2
Hayir 84 20,6

Tablo 7’ye gore ev hanimlarinin ¢gogunlukla % 30,1°i nadiren planlamadan,
ani karar vererek aligveris yapmakta; %37,3’1 ayda 2-3 kez, % 35,3’1i haftada 1 kez
aligverise cikmakta; %58,8’i alisverise hafta sonu ¢ikmaktadir. Diger calismalarin
bulgularina goére karsilastirma yapildiginda ise farkli ve benzer cevaplarla
karsilasilmaktadir. Ceylan (2007) galismasinda erkek ve kadin katilimcilara sordugu
“Planlamadan, ani karar vererek aliveris yapar misiniz?” sorusuna karsilik %67,8
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oraninda “Ara sira” cevabina ulasirken; Akca (2009) ise bu soruya %17,3 oraninda
“Higbir zaman” cevabina ulagmistir. Tablo 7°ye gore Ceylan (2007) ve Akca’nin
(2009) bu cevaplar1 ortiismemektedir. Yazarin galismasina gore bayanlar “aligverise
haftada 2-3 kez ¢ikmaktadir” bulgusu ile bu ¢alisma ortiismezken “genellikle hafta
sonu ¢ikmaktadir” bulgusu ile ortiismektedir.

Ev hanimlarinin ¢ogunlukla %31,6’s1 “ihtiyaglarini en az maliyetle
karsilayan”, %23,51 kendini “uygun bir fiyatla amaca uygun bir iiriin segen ¢ok bilinir
bir marka tercih eden” bir tiiketici tipi olarak tanimlamaktadirlar. Ev hanimlarinin
¢ogunlukla %49,8’i ara sira da olsa begendikleri ve satin almaktan keyif alacaklari bir
irtinii almak igin ihtiyag duyduklar1 bir iriinii almaktan vazgegebileceklerini
belirtmiglerdir. “Begenilen bir {irtinii almak i¢in ihtiyag duyulan bir iiriinii almaktan
vazgecebilme” sorusuna Ceylan’in (2007) %64,2 oraninda “Ara sira” cevabi ile
ortiistirken; Akca’nin (2009) c¢aligmasinda ulagilan %49,7 orani ile “Hicbir zaman”
yanit1 Tablo 7’ye gore ortiismemektedir.

Ev hanimlarinin ¢ogunlukla %79,2’si kredi kart1 sahibi oldugu; %32,1’inin
arkadagslar1 ile birlikte aligverise ¢iktiklari, %22,8’inin ise tiiketim tercihinde en ¢ok
sosyal medyadan etkilendikleri belirlenmistir. Terzi’nin (2012) ¢alismasinda yer alan
16 katilimcidan 10 tanesinin kredi kart1 kullandig1 ve tiiketim tercihinde en ¢ok sosyal
medyadan etkilendikleri; Kop’un (2008) caligmasinda %40,30°u ve Akca’nin (2009)
caligmasinda da katilimcilarin %35,8’i aligverise arkadaglari ile ¢iktiklar1 tespit
edilmistir. Kop’un (2008), Akca’nin (2009) ve Terzi’nin (2012) ¢aligmalarinda elde
edilen bu bulgular Tablo 7 ile ortiismektedir.

Tablo 8: Aligveris yapma nedenlerinin dnem derecesine gore siralanmasi.

Ahsveris yapma nedenleri 1.6ncelik 2.6ncelik 3.6ncelik

f % f % f %
ihtiyag oldugu igin 292 | 751 | 46 11,8 | 51 13,1
Uriin yeni oldugu igin 21 7,0 [ 122 [299 | 156 | 52,2
Moday1 takip etmek i¢in 56 273 170 341 | 79 38,5

Tablo 8’e gore ev hanimlarinin aligveris yapma nedenleri arasinda ilk siray1
%75’1lik oranla “ihtiya¢ oldugu icin” ifadesi almaktadir. Terzi (2012) ve Tiiredi’nin
(2007) calismasinda da %72,4’1i aligveris yapma nedenleri arasinda ilk siray1 “ihtiyag
oldugu igin” ifadesinin yer aldig1 belirlenmistir. Ikinci 6ncelikli siray1 %63,7°lik oranla
“promosyonlardan yararlanmak i¢in” ifadesi almaktadir.

3.2.2. Hazal Tiiketim Egilimlerine iliskin Tiiketicilerin Tutumlar

Tablo 9°da hazci tiiketim egilimlerine iligkin tiiketici tutumlarinin frekans ve
ylizde dagilimlarinin yani sira ortalama ve standart sapma degerleri de verilmistir.

Tablo 9: Hazcr Tiiketim Egilimlerine Iliskin Ev Hanimlarmin Tutumlari-Betimsel Istatistikler
(n=408)
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El § e

Bl S| S |2 |“4E| o ss
1 [Bana gore aligveris zaman kaybidir. % 559 R7,7 6,9 0,4 32 1,73 | 1,04
2 |Aligveris benim igin bir heyecandir. % 6,4 27,5 142 B0,6 21,3 | 3,33 | 1,25
3 |Aligveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim. % 54 |14,0 14,0 [38,2 284 | 3,70 | 1,17
4 [Eglenmek i¢in aligverise giderim. % (13,0 28,7 |154 8,7 (14,2 | 3,02 | 1,29
5 [Duygularimi, aligveris yaparken dnemsemem. % (13,0 40,4 11,5 P57 9,3 2,77 | 1,22
6 |Aligveris yapmak bana her zaman icin ilgi ¢ekici gelmistir % B9 150 17,2 PB7,7 26,2 | 3,67 | 1,13
7 [Benim ig¢in aligveris cogku verici bir olay degildir. % (15,7 4,6 21,6 0,6 (7,6 2,69 | 1,18
3 El(l)lsthzlagizlrl.lanmda aligveris yerlerine gitmek beni % 178 169 150 M36 167 |344 118
9 |Aligveris yaparken kendimi baska bir dilnyada hissederim. % (14,7 28,4 20,3 R2,3 14,2 |2,92 | 1,28
10 gg%‘;;‘(li‘ék:l"ls\t‘esr‘i'gr;‘:lf;:l‘ford“m ve Aldim” % 11,8 8,9 13,7 1233 23 | 3,15 | 1,36
11 [Curetkar aligveris yapmam. % 8,8 7,0 |16,7 9,2 (18,4 | 3,21 |1,26
12 [Bir seye ihtiyag duymasam da aligveris yaparim. % (11,5 27,7 (14,5 B3,3 (13,3 | 3,08 | 1,25
13 [Sikintili oldugum zamanlarda aligveris yaparim. % (18,1 (38,0 |17,2 R0,6 16,1 2,58 | 1,17
14 |Aligveris yapmak beni rahatlatmaz % (13,5 39,0 |17,9 P4,0 5,6 2,69 | 1,14
15 |Aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. % 2,7 (16,2 |13,2 294 38,5 |3,84 | 1,17
16 |Aligveris yaparken yalnizca aradigim iiriinleri incelerim. % (31,1 32,6 |10,0 (152 11,0 | 2,42 |1,35
17 ’ﬁg}:}l;;’l'f;ﬁ;:ﬁ'r‘fd‘g"“ bir seyden daha sonra % 13,5 12,9 |184 [17,6 1.6 | 2,62 |1,14
18 [Fiyat karsilagtirmasi yaparak diisiik fiyatlt wriinleri % U7 152 100 P11 9.0 | 384 122

bulmaya caligirim.
19 |Cogunlukla pahali olan markalar1 tercih ederim. % 25,5 37,5 |154 (13,7 (7.8 2,40 | 1,22
20 E;gfﬂ:r;g;r’fi‘“ vermek icin yaptigim alisveris % (10,0 [152 4,0 B5,0 [157 | 3,13 |1,19
21 [Moday1 takip etmek igin yaptigim aligveris keyif verir. % (10,5 22,8 |14,5 0,6 21,6 | 3,29 | 1,31
22 E:rws‘:i‘lia;‘g;‘ﬁe‘(‘j‘e‘;‘iﬁ? dencyimlemek benim igin % 8.8 [14,0 10,5 W34 P33 | 3,58 |123
23 Satl_n _alrpaamndayammdaklklsllermyorumlan % 272 P55 83 PRIl 78 246 | 1.29
tercihimi etkilemez.

24 |Aligveris aninda insanlarla etkilesime girmekten kacinirim. | % (37,7 (33,3 |11,3 |13,7 3,9 2,12 | 1,17
25 [Bana gore tanidiklarla aligverise gikmak sikicidir % 39,7 37,0 9,3 11,5 2,5 2,00 | 1,08
26 |Aligverislerimde sadece planladiklarimi almam. % 6,6 13,0 8,8 ©73 24,3 | 3,69 |1,16
27 |Aligveris yapmak beni giiglii kilmaz % (11,0 31,4 23,8 R7.5 6,4 2,86 | 1,12
28 |Aligveris benim igin bir stres atma yontemidir. % B,7 17,4 96 B350 34,3 | 3,78 [ 1,19
29 |Aligveriste fiyatlari dikkate almam % @9.0 284 B3 9,3 U9 1,92 | 1,17

Tablo 9’a gore dikkati ¢eken ve ortalamasi en yiiksek olan ifadeler (olumlu
goriise cok yakin cevaplar) su sekilde siralanmaktadir. “Alisverise cogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikarim” (X =3,84), “fiyat karsilastirmasi yaparak diisiik fiyatl triinleri

bulmaya calisirrm” (X =3,84), “aligveris benim igin bir stres atma yontemidir” (X

=3,78), “ahisveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim” (X =3,70). Ayrica “aligveris
yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir” (X =3,67), “alisverislerimde sadece
planladiklarim1 almam” (X =3,69) ifadelerine alinan cevaplarin da olumluya yaklastig1

gozlenmektedir. Diger taraftan ev hanimlar1 “bana gore aligveris zaman kaybidir” (X

=1,73), “ahgveriste fiyatlar1 dikkate almam” (X=1,92), “bana gore tamdiklarla
aligverise ¢ikmak sikicidir” (X =2,00), “aligveris aninda insanlarla etkilesime girmekten
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kaginmrim” (X =2,12), ifadelerine olumsuz goriis belirterek aslinda olumlu tavir
sergilemislerdir.

Ozdemir ve Yaman (2007), calismasinda “Alisverise ¢ogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikarim”, “aligveris benim igin bir stres atma yontemidir” gibi benzer
bulgulara ulasilmistir. Tiiredi (2007), arastirmasinda karsilasilan benzer bulgularin bir
kag1 ise, “fiyat karsilastirmasi yaparak diisiik fiyath {irtinleri bulmaya caligirrm” ve
“aligverislerimde sadece planladiklarimi almam” ifadesidir. Ceylan (2007) ve Akca’nin
caligmalarinda da (2009) tablo 9°da ulagilan bulgulara benzer cevaplara ulagilmistir.
Bunlar; “aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir” ve “fiyat
karsilagtirmasi yaparak diisiik fiyatl tirtinleri bulmaya ¢alisirim” bulgular tablo 9°daki
bulgular ile 6rtiigmektedir. Ceylan’in (2007) ¢aligmasina gore elde edilen “Tanidiklarla
aligverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek igin bir firsat” ve “Aligverise
gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim” bulgulari ise tablo 9°daki
bulgular ile ortiismemektedir. Diger g¢alismalarda karsilagilan benzer bulgular bu
calismay1 desteklemektedir.

3.2.3. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 10’a gore katilimcilarin % 35°i 41-50 yas arasinda; %73,5’1 evli,
%33,6’s1 lise mezunudur. Katilimcilarin %35,3’{ ailede aylik ortalama gelirin 2001-
2500 TL oldugunu belirtmislerdir. Katilimeilarin % 35,5’ aligveriste 3 saat zaman
harcamakta, %34,3’1 2 ¢ocuk sahibi, %39,2’si ailede 4 kisi ve daha fazla yasamakta,
%76’s1 ev sahibi, %52,7’sinin dzel arac1 bulunmaktadir.

Tablo 10: Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular (n= 408)

Degisken
Gruplar f Y% Gruplar f Y%
20’den az 14 34 o 1 saatten az 16 3,9
21-30 92 22,5 E = 1 saat 30 7,4
31-40 94 [230 | £ & [ 2saat 79 19.4
- 41-50 143 35,0 2,;, ﬁ 3 saat 145 35,5
= 51-60 Z ¢ | 4saatve+ 138 | 338
51 12,5 )
61 ve usti - Yok 99 24,3
14 34 3
=
- Evli 300 [ 7135 | & 1 gocuk 98 24,0
S = [ Bekar 43 105 | £z [ 2cocuk 140 | 343
S <= | Dul 32 7.8 é %z | 3 cocuk 58 14,2
Bogsanmis\Ayri 33 8,0 e 4 ¢ocuk ve + 13 3,2
Okur-yazar degil 13 3,2 = Tek kigi 8 2,0
Ilkokul 71 17,4 g 5 1 kisi 14 3,4
£ Ortaokul 96 23,5 ] - 2 kisi 93 22.8
£ Lise 137 | 33,6 .fi’ Z [3kisi 133 | 32,6
= Onlisans 58 14,2 4 kisi ve + 160 39,2
Lisans 28 6,9 - Kira 66 16,2
Yiiksek Lisans 5 1,2 £ = .o | Ev sahibi 310 76,0
2000 TL ve daha az 67 164 | @Z ¥ | Ortak 19 4,7
£ E 2001-2500 TL 144 35,3 Diger 13 3,2
© 5 2501-3000 TL 96 23,5 Ozel Var 193 47,3
£ X [ 3001-3500 TL 60 [ 147 | arag | Yok 215 | 52,7
= sahipli
gi
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3501-4000 TL 24 59
4001 TL ve usti 17 4,2
U 1000 TL ve daha az 62 15,2
s 10011500 TL 97 23,8
< 1501-2000 TL 122 [ 299
£ 2 [ 2001-2500TL 73 17.9
2 £ [ 2501-3000 TL 36 8.8
“C 3000 TLve 18 |44
3.3. Analizler

Tablo 11’ de ev hanimlarinin hedonik tiiketime iliskin tutumlar1 yas, medeni
hal, egitim, ailenin aylik ortalama gelir, ailenin aylik ortalama harcama miktari,
aligveriste harcanan ortalama zaman, ¢ocuk sayisi, ailede yasayan kisi sayisi, oturulan
evin miilkiyeti, 6zel ara¢ sahipligi gibi demografik degiskenlerine gore karsilastirmasi

yapilmistir.

Tablo 11: Hedonik tiiketime iligkin goriislerin grup ortalamalarina gore
karsilastirilmasi (t-testi ve ANOV A sonuglari)

Degisken Gruplar N X S.S. Fark
30 yag ve altt 106 3,08 0,27
v 31-40 94 3,05 0,29 F=15,145
a
; 41-50 143 | 289 | 029 | p=0,000%*
51 ve iisti 65 2,86 0,29
Evli 300 2,96 0,29 t=-,898
Medeni hal Bekar/Bosanmig/Ayri/ Dul 107 2,99 0,31 p=0,370
Okuryazar olmayanlar  ve Ilkokul 34 2.80 0,32
mezunlari
Ortaokul mezunlari 96 2,91 0,28 F=19,701
Egitim Lise mezunlari 137 3,02 0,27 p=0,000**
Universite  (onlisans-lisans-y.lisans) 91 311 0,26
mezunlari i
2000 TL ve daha az 67 2,77 0,33
Ailenin 2001-2500 TL 144 2,97 0,26
Ortalama F=13,746
2501-3000 TL 0,25 >
Aylik % 2,98 ’ p=0,000%*
Geliri 3001-3500 TL 60 3,14 0,25
3501 TL ve iistii 41 3,03 0,34
1000 TL ve daha az 62 2,78 0,32
Ailenin 1001 TL — 1500 TL 97 2,88 0,27
Aylik 1501 TL 2000 TL 027 | FF13.746
Ortalama Harcama 122 3,00 ’ p=0,000**
Miktart 2001 TL-2500 TL 73 3,06 0,26
2501 TL ve st 54 3,16 0,26
Alisveriste 1 saat ve daha az 46 2,78 0,31
Harcadigiiz 2 saat 79 2,87 0,33 F=21,823
Ortalama 3 saat 145 2,96 0,28 p=0,000%*
Zaman 4 saat ve daha fazla 138 3,11 0,23
Yok 99 3,00 | 026
Cocuk 1 cocuk 98 3,02 0,28 F=12,122
say1st 2 ¢ocuk 140 2,92 0,31 p=0,000**
3 gocuk ve daha fazla 71 2,85 0,29
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1 kigi 22 294 | 031
$2§:;an 2 kisi 93 302 029 | p=2387
Kisi Sayist 3 kisi 133 2,99 0,30 p=0,069
4 kisi ve daha fazla 160 2,93 0,29
Oturul Kira 66 2,88 0,31 3
turulan evin - F=3,575
0,30 >
miulkiyet durumu EV sahibi 310 2.9 p=0,029*
Diger 32 2,95 0,28
.. . Var 193 3,03 0,28 t=3.931
Ozel Arag sahipligi :
¢ sahiphig Yok 215 2,92 0,31 p=0,000**

* p< 0,05 % p< 0,001

Sonuglar asagidaki tablolarda verilmektedir. ANOVA analizi sonucunda
gruplar arasi karsilastirmalarda farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in
¢oklu kargilagtirma testlerinden biri olan Tukey testi tercih edilmistir. “Tukey (honestly
significant difference) testi gruplardaki 6rneklem sayilarinin esit olmasim
gerektirmektedir. Esit 6rneklem gruplarma ait ortalamalar arasindaki farklarin test
edilmesinde kullanihir” (Kayri, 2009: 54; Post-Hoc, 2014; Kartal, 1998: 99; Giiris ve
Astar, 2014: 217).

Yas degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlami bir farklilik
mevcuttur (F=15,145; p=0,000; p< 0,001). Tablo 12°deki Tukey testi sonuglarina gére
30 ve alt1 yas grubu diger yas gruplarima gore hedonik tiiketime daha ¢ok egilimlidirler.
Aytekin ve Ay’in (2015) ¢alismasina gore de 18-28 yas arasindaki grubun en fazla
hedonik tiiketim egiliminde oldugu tespit edilmistir. 30 ve alt1 yas grubundaki ev
hanimlar1 aligveris yaptiklarinda kendilerini 6zgiir hissederler ve aligverisi bir stres
atma yontemi olarak gormektedirler. Calismanin gectigi bolge Marmara Ereglisi
turistik bir altyap1 olusturmaktadir. Bundan dolay1 bu bélgede yasayan 30 ve alt1 yas
grubu ev hanimlarinin hedonik aligverise olan tutumlarin da artig goriilmektedir.

Tablo 12: Yas durumuna gore ¢oklu karsilagtirma

(I) yd1 Mean Std. Sig.  95% Confidence
Difference (I-J)  [Error Interval
\Upper
ILower Boun
Bound d
2,00 [3,00 102902 ,04093 894 |-,0766 ,1346
4,00 [19512° ,03703  [,000  [,0996 ,2906
5,00 [22487 ,04551 1,000 |,1075 ,3423
3,00 [2,00 },02902 ,04093  ,.894  |,1346 ,0766
4,00 |16610° ,03836  [,000 0671 ,2651
5,00 19585 ,04661 000 0756 L3161
4,00 R,00 [195127 [03703 [000 |,2906 -,0996
3,00 166107 [03836 [000 |,2651 -,0671
5,00 102976 ,04322 901  |,0817 ,1412
500 2,00 [,22487° 04551 [000 |,3423 -,1075
3,00 [,19585" [04661 [000 |,3161 -,0756
4,00 [,02976 ,04322 (901  |-,1412 ,0817
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Egitim degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlami bir
farkliik mevcuttur (F=19,701; p=0,000; p< 0,001). Tablo 13’deki Tukey testi
sonuglarina gore {iniversite mezunu ev hanimlar1 diger gruplara gore hedonik tiiketime
daha ¢ok egilimlidirler. Ceylan (2007) ve Tiredi (2007) arastirmalarinda egitim
durumu yiiksek olan bayanlarin hedonik tiiketime daha g¢ok egilimli olduklarina
ulagmiglardir. Bayanlarin egitim durumlarinda olusan artig belirli bir mal veya hizmete
olan taleplerinde de degisikliklere yol agmaktadir. Ev hanimlar1 mal veya hizmete
yonelik ayrmtilara 6nem vermekte ve ayrintilar1 bir biitiin iginde entegre
edebilmektedirler.

Tablo 13: Egitim durumuna gore ¢oklu karsilagtirma

Multiple Comparisons
lgenort
[Tukey HSD
I) yd3 (J) yd3  [Mean Difference (I-J) Std. Error [Sig. 95% Confidence
Interval
Lower Upper
Bound Bound
2,00 3,00 -, 11366 ,04252 039 -,2234 -,0040
14,00 21818 ,03944  [,000 -,3199 -, 1164
5,00 -,30820" ,04306  [,000 -,4193 -,1971
3,00 2,00 11366 ,04252 039 ,0040 ,2234
14,00 -,10452° ,03788 031 -,2022 -,0068
5,00 -, 19454 ,04164 000 -,3020 -,0871
4,00 2,00 21818" ,03944  [,000 ,1164 ,3199
3,00 10452 ,03788 031 ,0068 ,2022
5,00 -,09002 ,03849 091 -,1893 ,0093
5,00  [2,00 ,30820" ,04306  [,000 ,1971 ,4193
3,00 19454 ,04164 000 ,0871 ,3020
1,00 ,09002 ,03849 091 -,0093 ,1893
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Ailenin ortalama aylik geliri degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlami bir farklilik mevcuttur (F=13,746; p=0,000; p< 0,001). Tablo 14’deki
Tukey testi sonuclarina gore yiiksek gelirli gruplar diger gruplara gore hedonik
tilketime daha ¢ok egilimlidirler. Dolayistyla ortalama aylik gelir ile hedonik tiiketim
egilimi arasinda dogru bir orant1 var denilebilir.

Tablo 14: Ailenin ortalama aylik geliri degiskenine gore ¢oklu karsilastirma

) yd4 95% Confidence
Interval

Mean Difterence Std. Lower | Upper

d-J) Error | Sig. [ Bound | Bound

1,00 [2,00 | -19566° |,04232 | ,000 | -3116 | -,0797
3,00 | -21362° |,04556 | ,000 | -,3385 | -,0888
4,00 | -36577° |,05087 | ,000 |-,5052 | -2264
500 | -26140° |,05675 | ,000 | -4169 | -,1059
2,00 |1,00 | ,19566° |,04232 | ,000 | ,0797 | 3116
3,00 | -01796 |,03771 | 989 | -1213 | ,0854
4,00 | -,17011° |,04398 |,001 |-2906 | -,0496
500 | -,06574 |,05066 | 693 | -2046 | ,0731
3,00 |1,00 | ,21362° |,04556 | ,000 | ,0888 | 3385
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2,00 | ,01796 |,03771 | 989 |-0854 | 1213
4,00 | -15216° | ,04710 | ,012 | -,2812 | -,0231
500 | -04778 |,05340 | ,899 | -,1941 | 0985
4,00 |1,00 | 36577 |,05087 |.,000 | 2264 | ,5052
2,00 | ,17011° |,04398 | ,001 | ,0496 | ,2906
3,00 | 15216 |,04710 | ,012 | ,0231 | 2812
500 | ,10437 |,05799 | 375 | -,0545 | ,2633
500 |1,00 | ,26140° |,05675 | ,000 | ,1059 | ,4169
2,00 | ,06574 |,05066 | ,693 | -,0731 | ,2046
3,00 | ,04778 |,05340 | ,899 | -,0985 | ,1941
4,00 | -,10437 |,05799 | 375 | -,2633 | ,0545

Ciinkii tukey testi dikkatli incelendiginde aylik gelir seviyesi yiiksek olan ev
hanimlarinin hedonik tiiketime iligkin olumlu tutumlarin ortalamasi da diger gruplara
gore yiiksektir. Tiiredi (2007) ve Aytekin ve Ay (2015) arastirmalarinda elde ettikleri
bulgulara gore yiiksek gelirli gruplarin diger gruplara gore hedonik tiiketime daha ¢ok
egilimi olduklar1 ifadesi bu caligma ile ortiigmektedir. Ev hanimlarinin refah ve
yiikselme donemlerinde harcanabilir gelirleri arttikca hedonik tiiketim egilimleri de
artmaktadir. Tiiketim toplumunda yer alan bayanlarimizin sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin
etkisi ve yasadigi bolgenin turistik yapisindan dolay1 bayanlarin harcamalarindaki artis
normal kargilanmaktadir.

Ailenin aylik ortalama harcama miktar1 degiskenine gore gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlami bir farkliik mevcuttur (F=13,746; p=0,000; p< 0,001).
Tablo 15’daki Tukey testi sonuglarina gore aylik ortalama harcama seviyesi azaldik¢a
ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla aylik ortalama harcama seviyesi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda dogru
bir oranti var denilebilir. Ciinkii Tukey testi dikkatli incelendiginde harcama seviyesi
artikga hedonik tiiketime iliskin olumsuz tutumlar kararsizlik seviyesine dogru
ulagsmaktadir.

Tablo 15: Ailenin aylik ortalama harcama miktar1 degiskenine gore ¢oklu karsilastirma

(D) yd5 95% Confidence Interval
IMean Std. Lower [Upper
IDifference (I-J) Error Sig. Bound Bound

1,00 2,00 |,10197 ,04562  [169  [,2270 ,0230
3,00 [,22762° ,04376  [000  },3475 -,1077
4,00 |,28329 ,04846  [000  |,4161 -, 1505
5,00 [,38205 ,05223  [000  }-,5252 -,2389

2,00 1,00 10197 ,04562  [169  |,0230 ,2270
3,00 |,12565 ,03817  [010  },2302 -,0211
4,00 [,18132 ,04348  [000  },3004 -,0622
5,00 |,28008" ,04764  [000  |,4106 -,1495

3,00 1,00 [22762 ,04376  [000 1077 ,3475
2,00 [12565 ,03817  [,010 0211 ,2302

4,00  |,05567 04152 [666  |,1694 L0581
5,00 [,15443" ,04586  [,007  |-,2801 -,0288

4,00 1,00 [28329" ,04846  [,000  |1505 L4161
2,00 [18132 04348 [000 0622 ,3004

3,00 05567 04152 [,666  |,0581 ,1694

5,00  |,09876 ,05036  [287  |,2368 ,0392

5,00 1,00 [38205" ,05223  [000 2389 ,5252
2,00 [28008" 04764 [,000 | 1495 ,4106
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3,00

,15443"

,04586

,007

,0288

,2801

4,00

,09876

,05036

,287

-,0392

L2368

Aligveriste harcanan ortalama zaman degiskenine gore gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlami bir farklilik mevcuttur (F=21,823; p=0,000; p< 0,001). Tablo
16°daki Tukey testi sonuglarina gore aligveriste harcanan ortalama zaman azaldikca ev
hanimlariin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla aligveriste harcanan ortalama zaman ile hedonik tiiketim egilimi arasinda
dogru bir orant1 var denilebilir. Ciinkii tukey testi dikkatli incelendiginde aligveriste
harcanan zaman seviyesi artik¢a hedonik tiiketime egilim de artmaktadir. Aligveriste
harcanan zaman seviyesi arttikga bayanlar satin alma diirtiilerini kontrol edemez hala
gelirler. Genis zaman araliginda daha fazla fiyat karsilagtirmasi yapma imkéani bulurlar
ve indirimli tirtinleri kovalarlar. Bayanlarin géziine hos goziiken seyleri almaya engel
olamadiklar1 i¢in hedonik tiikketim egilimide artmaktadir.

Tablo 16: Aligveriste harcanan ortalama zaman degiskenine gore c¢oklu

karsilagtirma
(1) yd6 95% Confidence Interval

IMean ILower Upper
Difference (I-J) Std. Error [Sig. Bound  |Bound

2,00 3,00 },09013 05243  |315  |-,2254 ,0451
4,00 [,18060 ,04784 1,001 -,3040 -,0572
5,00 [,33183" ,04813 1,000 |-,4560 -,2077

3,00 2,00 109013 05243  |315  |,0451 ,2254
4,00  |,09048 03953 102 },1925 ,0115
5,00 [24171° ,03988 000 |-,3446 -,1388

4,00 2,00 [18060 ,04784 1,001 ,0572 ,3040
3,00  1,09048 ,03953 102 |,0115 ,1925
5,00 |,15123" ,03362 1,000 }-,2380 -,0645

5,00 2,00 [33183" 04813 ,000  },2077 ,4560
3,00 [24171" ,03988 000 1388 ,3446
4,00 [15123 03362 |,000 0645 ,2380

Cocuk sayisi degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik mevcuttur (F=12,122; p=0,000; p< 0,001). Tablo 17’deki Tukey testi
sonuglarina gore ¢ocuk sayisi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda ters bir orant1 var
denilebilir. Ciinkii ¢ocuk sayisi arttikga ev hanimlarinin hedonik tiikketim egilimi
azalmaktadir. Cocuk sayisinin artmasi, ev hanimlarmin tiiketim egilimlerindeki yoniinii
degistirmekle birlikte ev hanimlarinin satin alma kararlarini da etkilemektedir. Ev
hanimlart i¢in 6ncelikli olarak ¢ocuklarinin yeme ve igmesi, bakimi, saglik kontrolleri,
kiyafeti, egitimi gibi faktorler yer almaktadir. Bu durumda ev hanimlarinin hedonik
tiiketim egilimlerinde azalma goriilmektedir.

Tablo 17: Cocuk sayist degiskenine gore ¢oklu karsilagtirma

(1) yd7 95% Confidence
IMean Interval
IDifference Lower Upper
(I-)) Std. Error [Sig. Bound  |Bound
1.00 2,00 ,07364* ,04159 ,289  [-,0337 ,1809
’ 3,00 [17188 ,03833 ,000  ,0730 ,2708
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4,00 [24363" ,04539 ,000 [ 1265 ,3607
1,00 },07364 ,04159 ,289 -,1809 ,0337
2,00 [3,00 ],09824 ,03844 ,053 -,0009 ,1974
4,00 [170007 ,04549 ,001 ,0526 ,2873
1,00 [,17188 ,03833 ,000 -,2708 -,0730
3,00 2,00 }-,09824 ,03844 ,053 -,1974 ,0009
4,00 07175 ,04252 ,332 -,0379 ,1815
1,00 [,24363 ,04539 ,000 -,3607 -,1265
4,00 2,00 |,17000 ,04549 ,001 -,2873 -,0526
3,00 |-,07175 ,04252 ,332 -, 1815 ,0379

Oturulan evin miilkiyeti degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlami bir farklilik mevcuttur( F=3,575; p=0,029; p< 0,05). Tablo 18’deki Tukey testi
sonuglarina gore oturduklarin ev kendilerine ait olan ev hanimlar1 hedonik tiiketime
iliskin olumsuzdan kararsizliga dogru goriis bildirmektedirler. Baska bir deyisle ev
sahibi kadinlar hedonik tiiketime iliskin daha 1liml1 bir tutum i¢indedirler.

Tablo 18: Oturulan evin miilkiyeti degiskenine gore ¢oklu karsilagtirma

Multiple Comparisons
lgenort
[Tukey HSD
(D) yd9 J) yd9 95% Confidence Interval
Mean Difference (I- Lower Upper
) Std. Error [Sig. Bound Bound
1,00 2,00 [,10840 ,04090 023 |,2046 -,0122
3,00 |,06975 ,06499 ,531 -,2226 ,0831
2,00 1,00 108407 ,04090 ,023 ,0122 ,2046
3,00 03865 ,05602 , 769 |-,0931 ,1704
3,00 1,00 ,06975 ,06499 ,531 -,0831 ,2226
2,00 |-,03865 ,05602 769 |-,1704 ,0931
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Ozel arag sahipligi degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlami bir farklilik mevcuttur  (t=3,931; p=0,000; p< 0,001). Diger taraftan 6zel arag
sahibi olan ev hanimlarinin hedonik tiiketime daha ¢ok egimli olduklar1 goriilmektedir.
Diger taraftan Medeni Hal ve Ailede Yasayan Kisi Sayisi degiskenlerine gore gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

SONUCLAR VE ONERILER

Ev hanimlarmin hedonik tiiketim egilimleri konusuyla ilgili yapilan bu
calismada elde edilen sonuglar asagida 6zetlenmektedir:

Katilimeilarin ¢ogunlugu 41-50 yas arasinda, evli ve lise mezunudur.
Katilimcilarin  ¢ogunlugunun ailesinin aylik ortalama geliri 2001-2500 TL olup,
aligveriste 3 saat zaman harcamaktadirlar. Yine katilimcilarin ¢ogunlugunun 2 ¢ocugu
olup, ailede 4 kisi ve daha fazla yasamakta, ev ve 6zel ara¢ sahibidir.

Ev hanimlarinin ¢ogunlugu nadiren planlamadan, ani karar vererek aligveris
yapmakta; haftada 1 kez hafta sonu aligverise ¢ikmaktadir. Deneklerin gogunlugu
“ihtiyaclarini en az maliyetle karsilayan”, kendini “uygun bir fiyatla amaca uygun bir
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tirtin segen ¢ok bilinir bir marka tercih eden” bir tiiketici tipi olarak tanimlamaktadirlar.
Deneklerin ¢ogunlugu ara sira da olsa begendikleri ve satin almaktan keyif alacaklar1
bir tirtinii almak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bir {irlinii almaktan vazgegebilmektedirler.
Cevaplayicilarin ¢cogunlugu kredi karti sahibi olup, arkadaslari ile birlikte aligverise
¢tkmakta, tiiketim tercihinde en ¢ok sosyal medyadan etkilenmektedirler.

Ev hamimlarmin aligveris yapma nedenleri arasinda ilk siray1 “iAtiva¢” Ikinci
oncelikli siray1 “promosyonlardan yararlanmak” almaktadir. Ev hanimlar1 aligverige
¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikmakta, fiyat karsilastirmasi yaparak diisiik fiyath
iirtinleri bulmaya ¢aligmakta, aligverisi kendileri i¢in bir stres atma yodntemi olarak
degerlendirmekte, aligveris yaptiklarinda kendilerini 6zgiir hissetmekte ve aligverisi ilgi
¢ekici bulmaktadirlar. Deneklerin aligverislerinde sadece planladiklarini almadiklarini
belirtmek yerinde olacaktir. Diger taraftan ev hanimlar1 aligverisi zaman kaybi olarak
gormemekte, aligveriste fiyatlar1 dikkate almakta, tanidiklarla aligverise ¢ikmak sikict
olmayip, aligveris aninda insanlarla etkilesime girmekten kaginmamaktadirlar.

Yapilan istatistiksel analizlerde T-testi ve ANOVA sonuglarina gore
tiketicilerin  hedonik tiiketime iliskin tutumlar1 grup ortalamalarina gore
karsilagtirildiginda; yas, medeni hal, egitim, ailenin aylik ortalama geliri, ailenin aylik
ortalama harcama miktar1, aligveriste harcanan ortalama zaman, ¢ocuk sayisi, oturulan
ev ve 0zel arag sahipligi gruplarina gore anlamli farklilik bulunmustur. Dolayistyla Sig.
(2-tailed) degerleri 0,05’ ten kiiciik oldugu i¢in (p< 0,05); H, H, H; Hi Hs He H; Ho
ve Hio hipotezleri kabul edilir. Ailede yasayan kisi sayisi degigskeninde bir farklihik
bulunmadig i¢in Hg hipotezi reddedilmistir.

Buna gore 30 ve alt1 yas grubu diger yas gruplarina gore, iiniversite mezunu
ev hanimlar1 diger gruplara gore, yiiksek gelirli gruplar diger gruplara gore hedonik
tiketime daha ¢ok egilimlidirler. Aylik ortalama harcama seviyesi azaldik¢a ev
hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diigiik ¢ikmaktadir.
Baska bir deyisle harcama seviyesi artikca hedonik tiiketime ilisgkin olumsuz tutumlar
kararsizlik seviyesine dogru ulasmaktadir. Benzer durum aligveriste harcanan ortalama
zaman degiskeninde de soz konusudur. Aligveriste harcanan ortalama zaman azaldik¢a
ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik ¢ikmaktadir.
Aligverigte harcanan zaman seviyesi artikca hedonik tiiketime egilim de artmaktadir.
Diger taraftan g¢ocuk sayist arttikca ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi
azalmaktadir. Ailede yasayan kisi sayist degiskenine gore ev hanimlar1 hedonik
tilketime iliskin benzer tutumlara sahiptirler. Oturduklar1 ev kendilerine ait olan ev
hanimlar1 hedonik tiiketime iligkin olumsuzdan kararsizliga dogru goriis
bildirmektedirler. Bagka bir deyisle ev sahibi kadinlar hedonik tiiketime iliskin daha
tliml1 bir tutum igindedirler. Ozel arag sahibi olan ev hanimlarinm ise hedonik tiiketime
daha cok egimli olduklar1 goriilmektedir.

Ev hanimlarina yonelik pazarlama c¢abalarinin arttigi bu donemlerde
perakende yoneticilerinin bu tiir caligmalar1 ya kendilerinin belirli araliklarla
yaptirmalari ya da bu tiir ¢alismalar1 yakindan takip ederek ortaya ¢ikan sonuclara gore
yeni stratejiler belirlemelerinde fayda goriilecektir. Kadinlara yonelik pazarlama
cabalar1 giin gectikge artmaktadir. Bayanlarin aligveriste ayrintilara daha ¢ok onem
verdikleri, duygulariyla degerlendirme yaptiklari, aile iginde alisveriste egemen olmaya
basladiklar1 i¢in elde edilen sonuglarin perakendeci yoneticilerinin yeni stratejiler
gelistirmelerine ve satis elamanlarina onemli ipuglar verecegi beklenmektedir. YOK ’te
2016 yilina kadar ev hanimlarinin titketim ve satin alma davranist ile ilgili sadece 2
adet teze rastlanmistir. Bu ¢alismanin aragtirmacilar i¢in yararlanilabilecek ayri bir
kaynak olabilecegi dusiintilmektedir. Literatiirde hedonik tiiketim ile ilgili farkli
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caligmalar yer alip, hedonik tiiketiminin farkli boyutlart incelenmistir. Ev hanimlarmin
hedonik tiiketim egilimlerine iliskin yapilan bu ¢alisma literatiire katki saglayacagi
dustintilmektir.
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