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Giiniimiizde tiiketicilerin ekonomik olusa, cesitlilige, islevsel oOzelliklere gire yaptiklari
aligveristen, basari, eglence, keyif alma gibi birtakim duygusal faydalar da elde ettikleri
diigtiniilmektedir. Bu dogrultuda gerceklestirilen aragtirma kapsaminda rasyonel faydaya
yonelik iiriiniin kolay, hizli erisebiliyor olmasi, fiyatinin uygunlugu, son trendi yakalams
olmasi, garanti kapsamunin tatmin edici olmasi, iiviin cesitliliinin yeterliligi, odeme
kolaylig1 ve miisteri hizmetlerinin kalitesi gibi unsurlarin bireylerin tiiketim siireclerinde
meydana getirdigi hedonik sonuclar irdelenmistir. Bu kapsamda Isparta ilinde 306 kadin
ve erkek tiiketiciyle yiiz yiize anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Aragtirma sonucunda
bireylerin tiiketim oranlari ozelinde deSerlendirme kriterleri ve demografik degiskenler
arasinda farkliliklar meydana gelmis olsa da genel anlamda rasyonel tiiketim siirecleri

sonucunda hedonik bir tatmin elde edebilecegi tahmin edilmektedir.
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EMOTIONAL SATISFACTION PROVIDED BY RATIONAL UTILITY

ABSTRACT

Nowadays, it is thought that consumers get some emotional benefits such as success,
entertainment and  enjoyment  from  economic,  diversity —and  functional
characteristics.Within the scope of the research carried out in this direction, hedonic results
caused by the factors such as easy, fast access of the product for the rational benefit, the
appropriateness of the price, the last trend, the satisfaction of the guarantee scope, the
sufficiency of the product variety, the ease of payment and the quality of the customer
services were examined. In this context, 306 female and male consumers were interviewed
face to face in Isparta province. At the end of the research, although there are differences
between the evaluation criteria and demographic variables in terms of consumption rates
of individuals, it is estimated that rational consumption processes in general can achieve a

hedonic satisfaction.

Key Words: Rational and emotional utility, consumption, consumer, emotion, brand.
GIRisS

Bireylerin satin alma motivasyonlarini faydaci ve duygusal tiiketim olmak tizere
ikiye ayirmak miimkiindiir. Diger bir deyisle, tiiketiciler herhangi bir tiriinii tercih
ederken mal veya hizmetlerin faydaci ya da duygusal niteliklerini temel alarak
aligveris siireglerini gergeklestirmektedirler. Bu baglamda, markalarn kendilerini
fonksiyonel niteliklerle rakiplerinden ayirma ¢abasina girdikleri faydac tiiketim
yaklasiminda bireylerin duygusal nedenlere baghh olmaksizin satin alma
gerceklestirdikleri varsayilmaktadir (Tosun 2017: 63). Bireyleri herhangi bir {iriine
ikna etme siireci olarak goriilen reklam c¢alismalarinda, markalar, tiiketicilerin
rasyonel satin alma motivasyonlarindan faydalanmaktadir. Faydaci tiiketim

temelinde olusturulan reklam c¢alismalarinda tirtinlerin fiyat, kalite ve garanti

avantajlar tiiketicilere sunulmaktadir (Resnik ve Stern 1977). Bireylerin tiriinleri
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satin almalarinda etkili olan bir diger unsur ise duygusal tiiketimdir. Duygusal
tiiketim siireci, bireylerin herhangi bir {iriinii satin alirken rasyonel faydalarindan
¢ok kendilerine saglayacag1 hisler baglaminda karar verdiklerini varsaymaktadir
(Tosun 2017: 63-64). Rasyonel tiiketime benzer sekilde duygusal tiiketim tarzi da
markalarin reklam c¢alismalarinda faydalandiklar1 unsurlar arasinda yer
almaktadir. Duygusal faydanin gosterildigi reklamlarda tiiketicinin gosterilen
keyif durumunu hayal etmesi istenmektedir. Bu baglamda, reklamdaki
mutlulugun tirtine ve tiiketiciye yansimasi beklenmektedir (Odabasg1 ve Baris 2007:
188). Diger bir deyisle, duygusal faydanin bulundugu reklamlar, eglence, fantezi,
heyecanlandirici, keyif, mutluluk, gevseme ve rahatlama gibi kelimelerle

iliskilendirilmektedir (Addis ve Holbrook 2001, Arnold ve Reynolds 2003).

Tiim bunlarin yani sira her ne kadar markalarin fonksiyonel faydalarinin rasyonel
bir degerlendirme sagladig1 diisiiniilse de bazi rasyonel faydalarin tiiketicilerin
yetenegini gelistirmek agisindan katki yaptigr ve bu durumun da tiiketicilerde
bireysel tatmin ve olumlu duygular uyandirdig1 sonucuna ulagilmigtir (Proksch ve
ark. 2015). Hatta marka performansi bircok zaman basari, yenilik ve yaraticilik gibi
igerisinde duygusal 6geler barindiran durumlarla eslestirilmektedir (Yang ve ark.
2017: 519). Bu dogrultuda gergeklestirilen arastirma kapsaminda rasyonel faydaya
yonelik iirtintin kolay, hizli erisebiliyor olmasi, fiyatinin uygunlugu, son trendi
yakalamis olmasi, garanti kapsaminin tatmin edici olmasi, iiriin gesitliliginin
yeterliligi, 0deme kolayligi ve miisteri hizmetlerinin kalitesi gibi unsurlarin
bireylerin tiiketim siireglerinde meydana getirdigi hedonik sonucunun
irdelenmesi aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda Isparta
ilinde 306 kadin ve erkek tiiketiciyle yiliz ylize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda bireylerin 06zellikle
‘“lirtine/markaya kolay ve hizli erigebiliyor olmasi’, “fiyatinin uygun olmasrt’,
‘Urlintin/markanin  yeni ve son moda olmasi’, ‘iliriiniin/markanin 6deme

kolayliginin olmasi” durumlarinda tiiketicilerin rasyonel aligverislerinin
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sonucunda duygusal bir tatmin elde edecegi goriilmiistiir. Diger bir deyisle
tiikketicilerin rasyonel tiiketim siiregleri sonucunda duygusal tatmin elde
edebilecekleri ©n goriilmektedir. Bireylerin tiiketim oranlar1 6zelinde
degerlendirme kriterleri ve egitim, cinsiyet, yas, medeni durum, ¢alisma durumu,
calisma sekli, gelir durumu arasinda farkliliklar meydana gelmis olsa da genel
anlamda rasyonel tiiketim siiregleri sonucunda hedonik bir tatmin elde

edilebilecegi diisiiniilmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Faydac1 Tiiketim Yaklasimi

Faydaci tiiketim yaklasimina gore, markalar genelde rakiplerinden daha farkl bir
konuma erisme amacini gergeklestirmek icin tiriinlerin islevi, performansi, kalitesi
gibi oOzelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, aligveriste tiiketicinin
duygusal nedenlere bagh kalmadan hareket ettigi soylenebilir (Tosun 2017: 63).
Diger bir deyisle, tiiketiciler marka hakkinda bilgi edinerek, rasyonel
degerlendirmeleri sonucunda markaya karsi satin alma davranisi gosterebilir
(Ozdemir ve Yaman 2007: 82). Hazc1 tiiketimin aksine iiriiniin islevi, kalitesi,
fonksiyonu ile ilgilenen faydaci tiiketim, tiiketicilerin aligveris tercihlerini
yonlendirmektedir (Ben-Ur ve ark. 2015: 408). Hedonik tatmin saglamaktan ziyade
rasyonel Ozellikleri i¢in satin alman tiriin bekleneni karsiladiginda tiiketici
memnuniyet yasamakta ve bu memnuniyeti c¢evresindeki kisilerle de
paylasmaktadir (Alba ve Williams 2013: 5). Yapilan arastirmalara gore, tiiketiciler
faydac: iirtinleri, giin igerisinde karsilastiklar: sorunlara ¢oziim olarak gormekte
ve bu motivasyonla satin alma davranisi sergilemektedir (Chen ve ark. 2017: 1034,
Voss ve ark. 2003). Bu durumda olan markalar da reklamlarinda giindelik hayata
yonelik sorunlar1 gézlemlemekte ve iirtinlerinin bu sorunlara ¢6ziim olabilecegini
belirtmektedir. Ornegin, Duracell markasi reklamlarinda iiriiniiniin rakiplerinden

daha uzun Omiirlii, saglam ve daha ¢ok dayandigmni anlatmaktadir. Saglik
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driinlerinin  reklamlarinda da genellikle tiriiniin faydasi1 anlatilmaktadar.
Paradontax dis macunu reklamlarinda, tirtinti kullandiginizda saglikli dis etleri

mesajl vererek, farklilasma yoluna gitmektedir.

Tiiketicinin akilcl karar verdigi varsayilan faydac tiiketimin 6n planda oldugu
reklamlarda amag, markaya yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkilemektir. Bu
baglamda da tiiketicinin kararlarini rasyonel bir sekilde verdigi varsayilmaktadir
(Keshari ve Jain 2014: 37). Bu sebeple reklamlar, iiriiniin istek ve ihtiyaglarin
kargilayabilecegi konusunda tiiketiciyi ikna etmeye ¢aligmaktadir (Hornik ve ark.
2017: 307). Tiiketiciye markayr almalar: igin fiyat, kalite, garanti gibi nedenler
sunulmakta ve bdylece tiiketici iirline sahip oldugunda sorunlarmin ¢éziime
kavusacagin1 diisiinmektedir (Resnik ve Stern 1977). Bu tarz bilgilendirici
reklamlarda genellikle, markanin rakiplerinden dstiinliigii vurgulanmakta,
tiiketiciye teminat verilmekte veya fiyat deger iliskisi 6n plana g¢ikarilmaktadir.
Boylece tiiketicinin markay: hizli tercih edip, satin almasi saglanmaktadir (Elden
ve Bakir 2010: 89). Bununla birlikte faydaci reklamlarda tiriiniin fiyati ile ilgili bilgi
verilmesine de siklikla rastlanmaktadir. Fiyat odakli reklamlarda siklikla
indirimler, 6zel giinler ve rakiplerden daha ucuz olduklar1 mesaji verilmektedir.
Ozellikle fast-food zincirleri meniilerinde yaptiklari 6zel indirimleri, hava yolu
firmalari, arag kiralama sirketleri reklam stratejilerinde fiyat: kullanmaktadir. Bu
tarz reklamlarda ‘daha ucuz,” kelimesini siklikla ge¢mektedir. Ayrica rakiplerle
markay1 karsilastirma stratejisi faydaci reklamlarda sikhikla goriilmektedir.
Deterjan reklamlarinda siklikla rastlanilan bu stratejide, her iki markanin da
deterjan1 karsilastirilmakta ve birinin digerinden ‘daha iyi’ oldugu mesaji
verilmektedir. Yine mutfak temizlik malzemelerinin reklamlarinda da inatg1 yag
lekelerini bir marka, rakiplerinden ‘daha hizlr’, ‘daha kolay’, ‘daha iyi” temizledigi

gosterilmektedir.
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1.2.Duygusal Tiiketim Yaklasimi

Duygusal tiiketim yaklasimi, tiiketicilerin gilintimiizde markalar1 genellikle
rasyonel faydalarindan ¢ok duygusal gereksinimlerini karsilamak amaci ile satin
aldigin1 savunmaktadir. Bu baglamda marka da duygusal faydasini 6n plana
cikararak, tiiketicinin markaya sahip olma giidiistinii kamgilayip, kullanim
deneyimine derinlik katmaktadir (Tosun 2017: 64). Yapilan arastirmalar da
duygularin tiiketicinin satin alma davranislarinda etkili oldugunu gostermektedir
(Gregory ve ark. 2013: 1201). Ayrica calismalar, keyif verici bir aligveris
deneyiminin etkisinin daha uzun siirdigiinii ve tiikketici memnuniyetini
arttirdigini da gostermektedir (Ben-Ur ve ark. 2015). Tiiketim toplumunun bugiine
geldigi noktada “tiiketim mutluluktur” sloganlar ile yapilandirilan toplumlarda
bireyler, iiriinlerini sadece rasyonel 6zelliklerinden degil, imajlarindan dolay1 da
tiikketmektedir (Odabasi 2013: 165-166). Markalara aktarilan deger ve imajlar1
kendilerini ifade etmek i¢in kullanan bireyler, bu dogrultuda tiiketim yapmaktadir
(Tosun 2017: 254-255). Diger bir deyisle faydaci yaklasimdan farkli olarak,
duygusal faydada onemli olanin aligveris siirecinde ve sonucunda tiiketicinin
aldig keyif ve eglence oldugu soylenebilir (Bei ve Chen 2015: 490). Bu dogrultuda
duygusal ihtiyaglar1 tatmin etme amacgh gerceklestirilen tiiketimi hazcilik
cercevesinde diistinmek miimkiin olmaktadir. Keyif amacl bir tiiketim bi¢imini
merkeze alan hazcilik temelde bireylerin kendisini haz ve zevke adamasi gerektigi
goriisiine dayanmaktadir. Bu baglamda tiiketim, istenilen bu haz durumunun
saglayicisi roliinde gorev almaktadir (Oz ve Mucuk 2015: 39). Bu baglamda
hazalik cercevesinde gergeklestirilen hazc tiiketimi temel ihtiyaglar disinda
gerceklestirilen ve temeline haz ve keyfi alan tiiketim bigimi olarak gormek

mimkiindiir (Babacan 2001: 98).

Duygusal ihtiyaclar1 tatmin etmeye dolayisiyla haz odakl tiiketimi karsilamay1

amag edinen markalar ana strateji olarak, tiiketici ile ‘ask yaswyormuscasina’ bir
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duygu ortami yaratmay1 benimsemektedir (Bat1 2013: 117). Duygular tiiketimde
belirleyici bir faktor olup, tiiketicinin iiriin memnuniyeti ve satin alma kararinda
da etkin bir rol oynamaktadir (Kim ve ark. 2017: 360, Hahn ve ark. 2013: 21).
Tiiketicide olusturulan duygunun 6nemini bilen markalar, konumlandirmalarini
bu dogrultuda sekillendirmektedir. Ornegin, Nokia ‘Connecting people’, Pepsi,
“Yeni neslin se¢imi’, Nike ‘Just do it’ sloganlar1 ile duygusal yararlarim
vurgulamaktadir (Tosun 2017: 64). Toplumun yapisi, tiketim durumu,
demografik 6zellikleri, kisinin yasam tarzi, deger ve inanglar1 gibi unsurlar bireyin
tiiketim faaliyetinden ayni haz, tatmin ve mutluluk derecesinde etkilenmemesine
sebep olmaktadir. Fakat buradaki 6nemli nokta haz elde etme amaciyla aligveris
yapan bireyin, aninda tatmin olma istegidir. Bu baglamda birey, tiiketimden elde

edecegi tatmini hizli ve ¢cabuk istemektedir (Odabas1 2006: 111-113).

Duygusal yaklasim, yeni nesli etkisi altina alan popiiler bir tiiketim kiltiirii
yaratmasindan dolay1 elestirilmesine (Cakmak ve Cakir 2012: 172) ragmen,
duygusal agidan deneyimsel bir keyif ve eglence vermesinden o6tiirii tiiketicinin
kendisini ifade etme gibi i¢sel motivasyonunu yerine getiren bir olgu olarak da
tanimlanmaktadir (Baek ve Choo 2015: 1085). Bu sebepten dolayr da markalar
reklamlarinda tiiketicinin duygularina hitap etmeyi amaglamaktadir. Duygusal
faydanin gosterildigi reklamlarda tiiketicinin gosterilen keyif durumunu hayal
etmesi istenmektedir. Bu baglamda, reklamdaki mutlulugun {riine ve tiiketiciye
yansimasi beklenmektedir. Bu sebeple reklamlarda, bireyin kendisini iyi
hissedecek, ilgisini ¢ekecek ve duygusal uyarilmalarini saglayacak gostergeler
kullanilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2007: 188). Diger bir deyisle, duygusal
faydanin bulundugu reklamlar, eglence, fantezi, heyecanlandirici, keyif,
mutluluk, gevseme ve rahatlama gibi kelimelerle iliskilendirilmektedir (Addis ve
Holbrook 2001, Arnold ve Reynolds 2003). Duygulara seslenen reklamlar da
tilkketicinin ~ zihninde bu  kelimeleri olusturmayi, harekete gecirmeyi

amaglamaktadir (Uztug 2008: 200). Dan Hill (2007)’e gore de, rasyonellik
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ihtiyaglar1 karsilamada sinirli kalmakta, tiiketiciyi ikna etmenin ve inandirmanin
duygularla olan siki iligkisinden 6tiirii, duygular iizerine kurulan reklamlar daha

inandiricy, ikna edici ve hatirlanirlik oran1 daha ytiksektir.
1.3.Rasyonel Faydanin I¢indeki Duygusal Tatmin

Uriiniin rasyonel faydasinin gosterildigi reklamlarda; ‘ucuzluk’, “kalite’, “hiz’ gibi
rasyonel Ozellikler anlatilirken, iiriiniin duygusal faydasmnin gosterildigi
reklamlarda ise, tiiketicinin duygusal gereksinimleri karsilanip, markaya sahip
olma giidiisii kamgilanip, kullanim deneyimine derinlik katilmaktadir (Tosun
2017: 63-64). Diger bir deyisle, yapilan satin alma islemi, rasyonel yani akilci
yararlar gozetilerek yapildiginda faydaci titketim kapsaminda degerlendirilirken;
keyif alip, eglendigi, haz alip tatmin oldugu alsveris duygusal fayda olarak
degerlendirilmektedir (Ahmed 2015: 76). Yapilan literatiir calismalarinda da
genellikle tiiketim amagclar1 veya iiriin tipleri hazc1 ve faydaci olarak iki sinifa
ayrilip, incelenmektedir (Botti ve Mcgill 2011, Hirschman ve Holbrook 1982,
Okada 2005, Khan ve Dhar 2010, Kivetz ve Simonson 2002, Lu ve ark. 2016). Bu
baglamda yapilan, arastirmalar tiiketicilerin aligveris sirasinda, bu iki tiiketim
arasinda kaldigini gostermektedir (Kivetz ve Zheng 2016: 1). Diger bir deyisle,
tiiketiciler tirtinti ucuz, kaliteli, hiz gibi rasyonel faydalarindan ya da eglenceli,
prestijli gibi duygusal faydalarindan dolay: tercih etmektedir. Fakat Addis ve
Holbrook (2001: 57), bu iki yaklasima farkl bir bakis agis1 getirerek; bazi tirtinlerin
hem faydact hem de duygusal oOzelliklerinin ikisine de sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda, yapilan arastirmalar kot pantolon, spor ayakkabs,
otomobil gibi {irtinlerin hem haza hem de faydaca olarak tiiketildigini
gostermektedir (Voss ve ark. 2003). Diger bir deyisle, bir otomobil satin alinirken,
otomobilin yakit tasarrufu faydaci bir yarar sunarken, i¢ dizaym ise duygusal

yarar saglamaktadir (Stock ve ark. 2015: 392).
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Yukarida belirtilenlerin yani sira, bazi durumlarda markanin fonksiyonel
performansinin, duygular1 temel alan tutumsal baghligin olusmasinda etkili
oldugu goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook 2001). Hatta marka performansi
bircok zaman basari, yenilik ve yaraticilik gibi icerisinde duygusal 6geler
barindiran durumlarla eglestirilmektedir (Yang ve ark. 2017: 519). Her ne kadar
markalarin fonksiyonel faydalarmin rasyonel bir degerlendirme sagladigi
diisiiniilse de bazi rasyonel faydalarin tiiketicilerin yetenegini gelistirmek
agisindan katki yaptig1 ve bu durumun da tiiketicilerde bireysel tatmin ve olumlu
duygular uyandirdigi sonucuna ulagilmistir. Ornegin, herhangi bir spor
ayakkabiy1 giyerek daha yiiksege ziplayabilme faydasi sunan marka ayni
zamanda tiiketicilerin bu yetenegine olan katkisindan dolay1 basar1 duygusunu da
ifade etmektedir (Proksch ve ark. 2015). Benzer bir yaklasimla Cardoso ve Pinto
(2010: 545), rasyonel satin alimin istenilen bir amaca ulagsmaya aracilik ettigi i¢in
tiiketicilerde bir basar1 hissi yaratacagini ifade etmektedir. Yine Chen ve Ann
(2016: 227), diiriinlerin performans verimliligi dogrultusunda tiiketicilerin
markalara yonelik duygusal algilamalara sahip olacaklarini aktarmigtir. Yapilan
arastirma ve yorumlamalardan yola ¢ikarak {iriinlerin fonksiyonel faydalarinin
esasen sadece rasyonel bir fayda saglamadigl bunun yaninda basari, yetenek,
dogru alisveris kararini vermenin mutlulugu gibi baz1 duygusal unsurlarin da

hissedilmesine katki yaptig1 soylenebilir.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, tiiketicileri bir markay1 satin almalari igin
ikna etmek isteyen isletmeler, reklam igeriklerinde duygusal ¢agrisimlara neden
olan rasyonel faydalardan yararlanilmaktadir. Bu baglamda her ne kadar faydac
reklamlarin tiriin niteligi, giivenilirligi, garantisi gibi unsurlar iizerinde durdugu
ifade edilse de iiriiniin bu faydalar dogrultusunda kullanimiyla elde edilecek
duygular ve ¢agrisimlar da iletisim mesajlarinda kullanilmaktadir (Tosun 2014:
571). Hatta bazi durumlarda faydaci ve duygusal mesajlar reklamlarda ig ige

gecmis bir sekilde kullamilmaktadir (Alba ve Williams 2013: 3). C)rnegin, bir
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deterjan tiriiniiniin reklamlarinda iyi temizleme 6zelligi vurgulanirken, markanin
sundugu rasyonel fayda sonucunda elde edilen ilgi ¢cekme, 6zgiivenli hissetme
gibi duygular tizerine de vurgu yapilmaktadir. Giivenli ve saglam oldugu mesajt
veren bir araba reklaminda da tiiketiciye markay1 kullandiklarinda daha giiglii
olacaklar1 duygusu asilanmaktadir. Benzer sekilde, dis macunu reklamlarinda
tirtinii kullanan tiiketicinin saglam diglere sahip olmanin yani sira giizelligi ile de
dikkat cekecegi, kendisini gekici ve seksi hissedecegi mesaji verilmektedir. Yine
saglikli oldugu vurgulanan bir yag reklaminda ailesi igin en dogru se¢imi yapan
anne figiirti kullanilarak kadimin bu durumdan gurur duygusunu elde etmesi
beklenmektedir. Dolayisiyla reklam mesajlar1 icerisinde kullanilan rasyonel ve
duygusal cagrisimlarin tiiketici ile marka arasinda bag saglayacag:
varsayllmaktadir (Park ve ark. 2006: 12). Bu baglamda her ne kadar, tiiketicilerin
satin alma motivasyonun acisindan reklamlarda duygusal faydalarm, {iriin
kalitesi gibi degerlendirmelerin sunuldugu rasyonel mesajlarin oniine gectigi
varsayllsa da (Vilnai-Yavetz ve Gilboa 2016: 142, Alba ve Williams 2013: 5)
tiikketicilerin markalar1 hem rasyonel faydasindan hem de bu faydanin yasattig:

duygusal deneyimden 6tiirii tercih ettikleri sdylenebilir.

2.RASYONEL FAYDANIN SAGLADIGI DUYGUSAL TATMIN UZERINE BiR
ARASTIRMA

2.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Tiiketicilerin rasyonel fayda dogrultusunda gerceklestirdikleri satin alma
siirecinde, tirtiniin ekonomik olusu, gesitliliginin olmasi ve islevsel 6zellikleri gibi
akila yararlar: dikkate alinirken; duygusal fayda cercevesinde gergeklestirdikleri
aligveriste ise keyif alma, eglenme, tatmin gibi duygusal yararlar tercih ettikleri
diistintilmektedir. Ayrica rasyonel fayda saglayan bir {irliniin ayn1 zamanda
basari, yetenek, giiven ve mutluluk gibi duygusal unsurlarini da tiiketicilere

sunabildigi varsayimi bizi bu arastirmay1 yapmaya yonlendirmistir. Bu baglamda,
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rasyonel faydaya yonelik yapilan aligveriste elde edilen duygusal tatmini
saptamak arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda;
rasyonel faydaya yonelik iiriiniin kolay, hizli erisebiliyor olmasi, fiyatinin
uygunlugu, son trendi yakalamis olmasi, garanti kapsaminin tatmin edici olmasi,
uiriin gesitliliginin yeterliligi, 6deme kolaylig1 ve miisteri hizmetlerinin kalitesi gibi
unsurlarin bireylerin tiiketim siireglerinde meydana getirdigi duygusal sonuglar
irdelenmistir. Diger bir deyisle, rasyonel fayda dogrultusunda yapilan tiiketimde
duygusal faydaya yonelik tiiketim siirecinde hissedilen cosku, mutluluk, giig,

basar1 gibi duygularin varlig1 sorgulanmistir.

Asagida yer alan hipotezler Alex ve Joseph (2012), Can ve Cetin (2016), Thomson
ve ark. (2005), Zheng ve Kivetz (2009), Voss ve ark. (2003)'in calismalarindan

yararlanarak hazirlanmagtir.

H1: Gelirinin en az %10'nu alisverise harcayanlarin rasyonel aligverislerinde

hedonizm etkilidir.

H2: Gelirinin en ¢ok %20'sini alisverise harcayanlarin rasyonel aligverislerinde

hedonizm etkilidir.

H3: Gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini alisverise harcayanlarin rasyonel

alisveriglerinde hedonizm etkilidir.

H4: Gelirinin %50'sini kisisel zevkine gore harcayanlarin rasyonel aligverislerinde

hedonizm etkilidir.

2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama amaciyla Isparta ilinde yasayan 306 kadin ve erkek
katilmaya yiliz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Zaman ve maliyet

kisitlamalarindan dolay: arastirma Isparta ilinde bulunan en biiyiik ve merkezi
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aligveris merkezi olan iya@park’ta gerceklestirilmistir. Evrende normal dagildig:
ilkesine dayanan olasilik kuramu ile belirli 6zelliklere sahip ve bu 6zellikleri icinde
barindiran daha kiigiik bir grubu evrenden ¢ekmemize imkan vermektedir.
Ozelliklerin normal dagitildig1 varsayilan arastirmalarda ise ‘rastgele 6rnekleme’
yontemi ile segilen bir grubun evreni temsil ettigi diistintilmektedir (Yildirim ve
Simsek 2006: 101). Bu baglamda ¢alismada anketin katilimcilar rastgele 6rneklem

yontemi ile belirlenmistir.

2.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan

Ol¢ekler

Arastirmada kullanilan analizler ve testler SPSS 23 programi araciligy ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan hedonik o©lgeklerin ortalamalar:
almarak her bir rasyonel 6lgek icin ortama hedonizm puani elde edilmis olup, elde
edilen bu ortalama puanlar analizlerde kullanilmistir. Veri toplama amaciyla
arastirmada yiiz ylize anket uygulamasindan yararlanilmistir. Bu baglamda, anket
formu iki boliimden olugsmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik Ozellikleri ve degerlendirmelerin {izerinde etkili olabilecek cesitli
unsurlara iliskin sorular bulunmaktadir. Tkinci boliimde ise katilimcilarin rasyonel
fayda saglayan {iiriinlere yonelik alisverislerinin hedonizmin etkisini 6l¢gmeye

yonelik bir 6lgek yer almaktadir.

Aragtirmada kullanulan 6lcek, katiimcilarin rasyonel faydaya yonelik yaptiklar
aligveriglerinin hedonizme etkisini 6l¢mek icin Arnold ve Reynolds (2003), Batra
ve Ahtola (1991), Voss ve ark. (2003), Babin ve ark. (1994)'nin Olgeklerinden
uyarlanmistir. Buna gore, katihmcar 6lgekte yer alan her bir ifadenin ilgili kategori

icin uygunlugunu 14’Iu'cizelge lizerinden degerlendirmektedir.

925



926

Rasyonel Faydanin Sagladigi Duygusal Tatmin

2.3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeginin Giivenirlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgekler igin yapilan giivenirlilik analizi sonuglarina gore
Cronbach’s Alpha degeri %90 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan

olgekler ve 6rneklem biiytiikliigii analiz igin yeterli olarak goriilmektedir.
2.4. Bulgular ve Degerlendirme

Calismanin bu boliimiinde probleminin ¢dziimii igin arastirmada Isparta ilindeki
AVM’ye giden tiiketicilerden Oolgekler yoluyla toplanan verilerin analizi

sonucunda elde edilen bulgulara yer almaktadir.
2.4.1. Demografik Veriler

Asagidaki arastirmaya katilan katilimcilarin  demografik verilerine gore
dagilimlar1 yer almaktadir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet grubu
degiskenine gore 90'1 (%29,4) erkek, 216’s1 (%70,6) ise erkek olarak dagilmaktadir.
Katilimcilarin yas grubu degiskenine gore, 162'si (%52,9) 25 yas ve alti, 144’
(%47,1) ise 25 yas ve ustii olarak dagilmaktadir. Katilimcilar, egitim durumu
degiskenine gore 3’11 (%1,0) ilkokul, 101"i (%33,0) lise, 37’si (%12,1) 6n lisans, 112’si
(%36,6) lisans, 53"1i (%17,3) lisanstistii olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin medeni
durum degiskenine gore, 251'i (%82,0) evli, 551 (%18,0) bekdr olarak
dagilmaktadir. Ankete katilan katiimcilarin, ¢alisma durumu degiskenine gore
152'si (%49,7) evet, 154'ti (%50,3) hayir olarak dagilmaktadir. Ankete katilan
katilimalarin, calisma sekli degiskenine gore 147’si (%48,0) kayip deger, 125
(%40,8) tam zamanl ve 34'1i (%11,1) yar1 zamanhdir. Katilimcilarin gelir durumu
degiskenine gore 129'u (%42,2) 1000 TL'den az, 94’11 (%30,7) 1000-2999 TL, 56’s1
(%18,3) 3000 TL — 4999 TL, 27’si (%8,8) 5000 TL ve tizeri olarak dagilmaktadir.
Gelirinin en ¢ok %20'sini aligverise harcar misiniz sorusuna katilimcilarin 157’si
(%51,3) evet, 149'u (%48,7) hayir olarak dagilmistir. Gelirinin en az %10'sini

aligverise harcar misiniz sorusuna katilimcilarin 196’s1 (%64,1) evet, 110'u (%35,9)
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hayir olarak dagilmistir. Gelirinin %50'sini kisisel zevklerine gore harcar misiniz

sorusuna katilimcilarin 120’si (%39,2) evet, 186's1 (%60,8) hayir olarak dagilmistir.

2.4.3. Lojistik Regresyon Analizi Sonugclar1

Arastirmada katilimailar i¢inde gelirinin en az %10'nu aligverise harcayanlarmn
rasyonel aligverislerinde hedonizm olumlu yonde etkilidir sorusuna katilimcilarin
verdigi cevaplar incelenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda ‘fiyatin uygun
olmasr’, “ilirtintin yeni ve son moda olmast’, ‘garanti sartlarmnin iyi olmast’, “tiriin
cesitliliginin bol olmast’, ‘6deme kolayligr’, ‘miisteri hizmetlerinin kalitesi” ve
‘kullanim amacina hizmet ediyor olmas1’ gibi faktorler ile gelirinin en az %10nu
alisverise harcayanlarin rasyonel alisverislerinde hedonizm duygusu arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen veriler
dogrultusunda ‘iiriine/markaya kolay ve hizli erigebiliyor olmasi” faktorii ile
hedonizm duygusu yiiksek bulunmustur. Modelin dogrulama orani %67,5 ¢tkmis
olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile modelin
tahmin degerleri arasinda %67,5 oraninda tutarhk vardir. Bu baglamda
katilmalarin gelirlerinin en az %10nu harcayanlarin rasyonel aliverislerinde
iriin/markaya hizli ve kolay erisebiliyor olmamim 6nemli olmasindan dolay1
gelirinin en az %10'nu aligverise harcayanlarin rasyonel alisverislerinde hedonizm

etkilidir. Bu baglamda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmada katiimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘fiyatin uygun
olmast’, ‘garanti sartlariin iyi olmast’, ‘lirlin gesitliliginin bol olmasr’, ‘miisteri
hizmetlerinin kalitesi” ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor olmasi” gibi faktorler
ile gelirinin en ¢ok %20'sini aligverise harcayanlarin rasyonel alisverislerinde
hedonizm duygusu arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Fakat
arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda ‘iiriine/markaya kolay ve hizlh
erisebiliyor olmasi’, ‘ilirtintin/markanin yeni ve son moda olmast’ ve

‘trtiniin/markanin 6deme kolayliginin olmas1’ faktorii ile hedonizm duygusu
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arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Modelin dogrulama oram1 %65 ¢ikmis
olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile modelin
tahmin degerleri arasmnda %65 oraninda tutarlhk vardir. Bu baglamda
katimailarin  gelirlerinin en ¢ok %20’sini aligverise harcayanlarin rasyonel

aligverislerinde hedonizm etkilidir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘iiriine/markaya
kolay ve hizli erigebiliyor olmak’, “iiriin ve markanimn yeni ve son moda olmast’,
‘garanti sartlarmin iyi olmasy’, ‘iirtiniin/markanin cesitliliginin bol olmasr’,
‘miisteri hizmetlerinin kalitesi” ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor olmas1” gibi
faktorler ile gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20’sini alisverise harcayanlarin
rasyonel aligveriglerinde hedonizm duygusu arasinda anlamh bir iligki
bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda ‘fiyatin
uygun olmasi ‘ve ‘lriiniin/markanin 6deme kolayligimin olmasi” faktorii ile
hedonizm duygusu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Modelin dogrulama
orant %69,10 ¢ikmis olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen
degerler ile modelin tahmin degerleri arasinda %69,10 oraninda tutarlik vardir. Bu
baglamda katilimcilarin gelirlerinin en az %10 ile en ¢ok %20’sini aligverise
harcayanlarin rasyonel aligverislerinde hedonizm etkilidir. H3 hipotezi kabul
edilmistir. Katilimcilarin gelirinin en az %10’u ile en ¢ok %20’sini harcayanlarmn en
¢ok ‘satin alacagim iiriiniin/markanin fiyatinin uygun olmasi” diislincesine 6nem
vermektedir. Ikinci olarak ise Satin alacagim iiriiniin/markanin Sdeme

kolayliginin olmas1” 6nemlidir.

Arastirmada gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini aligverise harcayanlarin
rasyonel aligverislerinde hedonizm cinsiyet kirthhmina gore analiz edildiginde
katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘iirtine/markaya kolay ve hizli
erisebiliyor olmak’, ‘lirlin ve markanin yeni ve son moda olmasi’, ‘garanti

sartlarinin iyi olmast’, ‘liriintin/markanin ¢esitliliginin bol olmast’, ‘Gdeme
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kolayliginin olmast’, “miisteri hizmetlerinin kalitesi” ve ‘kullanim amacina hizmet
ediyor olmas” gibi faktorler ile gelirinin en az % 10 ile en ¢ok %20’sini aligverise
harcayan Erkek tiiketicilerin rasyonel aligverislerinde hedonizm duygusu arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen veriler
dogrultusunda gelirinin en az %10 ile en ¢ok %?20’sini alisverise harcayan Erkek
tiiketicilerin ‘fiyatin uygun olmasi” faktorii ile hedonizm duygusu arasinda anlaml
bir iliski bulunmustur. Modelin dogrulama orani %75,40 ¢ikmis olup, modelin
tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile modelin tahmin degerleri
arasinda %75,40 oraninda tutarhik vardir. Kadin tiiketicilerin gelirlerinin en az %10
ile en ¢ok %20'sini alisverise harcayanlarin rasyonel alisverislerinde hedonizm
duygusuna bakildiginda ise katilimcilarin ‘iiriine/markaya kolay ve hizh
erisebiliyor olmak’, “fiyatinin uygun olmast’, “yeni ve son moda olmasr’, ‘garanti
sartlarinin iyi olmasr’, ‘gesitliliginin bol olmast’, “miisteri hizmetlerinin kalitesi’ ve
‘kullanim amacina hizmet ediyor olmas1” gibi faktorler arasinda anlamli bir iliski
bulunmamustir. Fakat Kadin tiiketicilerin  ‘6deme kolayligr” faktorii ile
aligveriglerinde hedonizm etkili oldugu goriilmektedir. Modelin dogrulama orani
%69,70 ¢ikmis olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile

modelin tahmin degerleri arasinda %69,70 oraninda tutarlik vardir.

Arastirmada gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini aligverise harcayanlarin
rasyonel aligverislerinde hedonizm kadmn katiimcilarin kirihmina gore analiz
edildiginde katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘iirtine/markaya
kolay ve hizli erisebiliyor olmak’, ‘fiyatinin uygun olmast’, ‘6deme kolayliginin
olmast’, ‘miisteri hizmetlerinin kalitesi’ ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor
olmas’ gibi faktorler ile gelirinin en az % 10 ile en ¢ok %20’sini aligverise harcayan
25 yasindan kiiciik, evli, lise mezunu ve gelir durumu 1000t] olan kadin tiiketicilerin
rasyonel aligverislerinde hedonizm duygusu arasinda anlamli bir iliskisi
bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda gelirinin

en az %10 ile en gok %20’sini aligverise harcayan 25 yasindan kiiciik, evli, lise mezunu
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ve gelir durumu 1000t olan kadn tiiketicilerin “trtiniin/markanin yeni ve son moda
olmast’, ‘garanti sartlarinin iyi olmas1” ve “gesitliliginin bol olmasi1” faktorleri ile
hedonizm duygusu arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Modelin dogrulama
orant %71,70 ¢ikmis olup, modelin tahmin giicli iyi diizeydedir. Gergeklesen

degerler ile modelin tahmin degerleri arasinda %71,70 oraninda tutarlik vardir.

Arastirmada gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini aligverise harcayanlarin
rasyonel aligverislerinde hedonizm c¢alisma durumu kirihmina gore analiz
edildiginde katiimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘iiriine/markaya
kolay ve hizli erisebiliyor olmak’, ‘fiyatin uygun olmast’, ‘iirtin ve markanin yeni
ve son moda olmasi’, ‘garanti sartlarinin iyi olmasi’, ‘lirtintin/markanin
cesitliliginin bol olmasi’, ‘6deme kolayliginin olmasi’, ‘miisteri hizmetlerinin
kalitesi” ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor olmasi” gibi faktorler ile gelirinin en
az % 10 ile en ¢ok %20’sini aligverise harcayan ¢alisan katilimcilarin rasyonel
aligverislerinde  hedonizm duygusu arasinda anlamli bir degisken
bulunmamaktadir. Modelin dogrulama orani %69,70 ¢ikmis olup, modelin tahmin
glicti iyidir. Gergeklesen degerler ile modelin tahmin degerleri arasinda %69,70
oraninda tutarlik vardir. Calismayan katilimcilarin gelirlerinin en az %10 ile en ¢ok
%20'sini alisverise harcayanlarin rasyonel aligverislerinde hedonizm duygusuna
bakildiginda ise katilimcilarin ‘liriine/markaya kolay ve hizli erigsebiliyor olmak’,
‘garanti sartlarmin iyi olmasy’, ‘gesitliliginin bol olmasr’, “miisteri hizmetlerinin
kalitesi” ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor olmasi’” gibi faktorler arasinda
anlamli iliski bulunmamistir. Fakat calismayan katilimcilarin ‘fiyatinin uygun
olmast’, “yeni ve son moda olmas1’; ‘6deme kolaylig1” faktorii ile aligverislerinde
hedonizm etkili oldugu goriilmektedir. Modelin dogrulama oram %72,70 ¢ikmis
olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile modelin

tahmin degerleri arasinda %72,70 oraninda tutarlik vardar.
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Arastirmada gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini aligverise harcayanlarin
rasyonel aligveriglerinde hedonizm yas kirihmina gore analiz edildiginde
katiimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘iiriine/markaya kolay ve hizh
erisebiliyor olmak’, ‘fiyatinin uygun olmasr’, “iiriiniin/markanin gesitliliginin bol
olmast’, ‘6deme kolayliginin olmast’, “miisteri hizmetlerinin kalitesi” ve ‘kullanim
amacina hizmet ediyor olmasi” gibi faktorler ile gelirinin en az % 10 ile en gok
%20’sini aligverise harcayan 25 yas alt: katilimcilarin rasyonel alisverislerinde
hedonizm duygusu ile bir iligki bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen
veriler dogrultusunda gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20’sini alisverise harcayan
25 yas alt1 katilimcilarin “yeni ve son moda olmasi’ ve ‘garanti sartlarmin iyi olmasi’
faktorii ile hedonizm duygusu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Modelin
dogrulama orani %69,50 ¢ikmis olup, modelin tahmin glicii iyi diizeydedir.
Gergeklesen degerler ile modelin tahmin degerleri arasinda %69,50 oraninda
tutarlik vardir. 25 yas ve iizeri katilimcilarin gelirlerinin en az %10 ile en ¢ok
%20'sini aligverise harcayanlarin rasyonel alisverislerinde hedonizm duygusuna
bakildiginda ise katilimcilarin “liriine/markaya kolay ve hizli erigsebiliyor olmak’,
‘yeni ve son moda olmast’, ‘garanti sartlarinin iyi olmast’, ‘gesitliliginin bol olmast’,
‘6deme kolayliginin bulunmast” ve ‘kullanim amacina hizmet ediyor olmasi” gibi
faktorler ile anlamli bir iliski bulunmamistir. Fakat 25 yas ve iizeri ‘fiyatinin
uygunlugu’ ve ‘miisteri hizmetlerinin kalitesi’ faktorleri ile aligverislerinde
hedonizm etkili oldugu goriilmektedir. Modelin dogrulama oram %71,90 ¢ikmis
olup, modelin tahmin giicii iyi diizeydedir. Gergeklesen degerler ile modelin

tahmin degerleri arasinda %71,90 oraninda tutarlik vardir.

Aragtirmada katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ‘kolay ve hizh
erisebiliyor olmak’, ‘garanti sartlarinin iyi olmasr’, “iiriin gesitliliginin bol olmast’,
‘0deme kolayliginin olmast’, “miisteri hizmetlerinin kalitesi” ve ‘kullanim amacina
hizmet ediyor olmasi” gibi faktorler ile gelirinin %50'sini kisisel zevklerine

harcayanlarin rasyonel alisverislerinde hedonizm duygusu arasinda anlamli bir
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iliski bulunmamaktadir. Fakat arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda
‘fiyatinin uygun olmasi’ ve * iirtintin/markanin yeni ve son moda olmasi” faktorleri
ile hedonizm duygusu arasinda anlamh bir iliski bulunmustur. Modelin
dogrulama orani %68,50 ¢ikmis olup, modelin tahmin glicii iyi diizeydedir.
Gergeklesen degerler ile modelin tahmin degerleri arasinda %68,50 oraninda
tutarlik vardir. Bu baglamda katilimailarin gelirlerinin %50’sini kisisel zevkine
gore harcayanlarin rasyonel aligveriglerinde hedonizm duygusu etkilidir. H4

hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Bireyler rasyonel aligverisleri siirecinde giiven, mutluluk, basar1 ve yetenek gibi
duygularin hissedilebildigi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda gerceklestirilen
arastirma kapsaminda cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, ¢alisma durumu,
calisma sekli, gelir, gelirinin en az %10'nu alisverise harcama, gelirinin en ¢ok
%20'sini alisverise harcama, gelirinin en az %10 ile en ¢ok %20'sini aligverise
harcama ve gelirinin %50'sini kisisel zevkine gore harcama degiskenleri 6zelinde
tiikketicilerin rasyonel aligverislerde hedonik duygular elde edip etmedigi
incelenmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda bireylerin ‘iirline/markaya
kolay ve hizli erisebiliyor olmasi’, “fiyatinin uygun olmast’, ‘lirtintin/markanin
yeni ve son moda olmast’, ‘iiriintin/markanin 6deme kolayliginin olmasr’
durumlarinda tiiketicilerin rasyonel aligverislerinin sonucunda duygusal bir
tatmin elde edecegi goriilmiistiir. Sonuglar 6zelinde bakildiginda gelir oranlar1
arasinda demografik etkenlerden dolay1 birtakim farkliliklarin ortaya ¢iktig: tespit
edilmistir. Arastirma kapsaminda erkek tiiketicilerin ‘fiyatin uygun olmast’
faktorii 6zelinde rasyonel alisverislerinde hedonizmin etkili oldugu goriiliirken;
kadin katihimcilarin ise sadece ‘Odeme kolayligr’ faktorii durumunda
aligverislerinde hedonizmin etkili oldugu sonucuna erisilmistir. Bu baglamda

erkek katilimcilar i¢in en 6nemli konu "Satin alacaginiz iiriiniin/markanin fiyatiin
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uygun olmas1” iken kadin katilimcilar igin "Satin alacaginiz tirtintin/markanin

O0deme kolayliginin (kredi karti, taksit vb.) olmasi" olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bulgulardan yola ¢ikarak markalarin dagitim aglarini kuvvetlendirmelerinin,
tiikketicilerin beklenen fiyat algis1 dahilinde uygun bir fiyat belirlemeleri, taksit,
kredi kart1 gibi ddeme kolayliklar1 saglamalari, garanti sartlarmi daha tercih
edilebilir duruma getirmeleri ve yenilikleri takip ederek son moda {iriinleri
sunmalar1 tiiketicilerin aligveris siire¢lerinde duygusal bir tatmin elde etmelerini
saglamasi beklenmektedir. Bu dogrultuda markalarin bu memnuniyeti satig ve kar
geri doniisii olarak almasi da olas1 goriinmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde tiiketicilerin rasyonel tiiketim siiregleri sonucunda duygusal
tatmin elde edebilecekleri 6n goriilmektedir. Bireylerin tiiketim oranlar1 6zelinde
degerlendirme kriterleri arasinda farkliliklar meydana gelmis olsa da genel
anlamda rasyonel tiiketim siiregleri sonucunda hedonik bir tatmin elde
edilebilecegi tahmin edilmektedir. Arastirmanin Isparta ili 0Ozelinde
gerceklestirildigi dikkate alindiginda sonuglarin tiim Tiirkiye ve {iriin gruplarma
genelleyemeyecegi soylenebilir. Bunun yani sira rasyonel tiiketimin sagladig:
duygusal tatmin agisindan literatiirde siirl bir arastirmanin gergeklestirildigi goz
ontine alindiginda ilgili calismanin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
Calismanin ardindan yapilacak olan arastirmalarda belirli bir hedef kitle, {iriin
grubu, cografik bolge iizerinde arastirma yapilabilecegi gibi sosyo-kiiltiirel
anlamda birbirinden ayr1 tiiketici gruplari tizerinde de arastirmalar yapilabilecegi
on goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili alanda gergeklestirilen ¢alismanin ileriki

donemde yapilacak olan ¢alismalara 1s1k tutabilecegi diistintilmektedir.
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