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Oz

Genel anlamda bireyin kendisine ve ailesine ait ihtiyaglarinin
karsilanmasi seklinde tanimlanan tiiketim olgusu giintimiizde temel
ihtiyaglarin karsilanmasinin yaninda stres atmak, kendini iyi
hissetmek  ve  sosyallesmek  gibi  amaglar  gercevesinde
sekillenmektedir. Hedonik davranislarin insan yasaminda daha fazla
goriliir olmasiyla birlikte aligveris insanlarin hayatinin vazgecilmez
bir parcast haline gelmistir ve insanlar ihtiyaci olmasa dahi kendilerini
iyi hissetmek icin aligveris yapmaya baslamislar ve bu sayede tiiketim
fazlalasmistir. Fazlalasan tiiketim nedeniyle insanlarin harcamalarini
takip edip etmedikleri 6nemli bir arastirma konusu haline gelmis ve
ozellikle daha ¢ok genglerin hedonik aligveris yaptiklar: diisiiniilerek
geng neslin onemli temsilcisi olarak degerlendirilebilecek {iniversite
gengliginin hedonik alisveris ve harcamada 6z-denetim davranislar
incelenmistir. Bu kapsamda Karabiik Universitesinin farkli

fakiiltelerinde 6grenim goren 6grencilerinden olusan 220 kisilik bir

Bu galigma 1. Ulusal Safranbolu Girisimcilik ve Sosyal Bilimler Ogrenci Kongresi'nde

sunulan bildirinin gdzden gecirilmis ve yeniden diizenlenmis halidir.
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orneklem grubuyla yiiz yiize anket yontemi kullamilarak
gerceklestirilen bu ¢alisma sonucunda 6grencilerin cinsiyet, ekonomik
simif ve gelir diizeyleri bakimindan belli agilardan farklilagtig

gorulmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Geleneksel Tiiketim, Hedonizm,
Hedonik Tiketim.

A Research on Hedonic Consumption and Consumer Spending
Self-Control Behavior of University Students: Karabuk University
Example

Abstract

In general terms, phenomenon of consumption which is
defined as meeting the needs of individuals and his or her family, at
the present time; in addition to addressing the basic needs, it is shaped
within the frame of goals such as blowing off steam, feeling good and
socializing. Along with the hedonic behaviors being more common in
human life, shopping has become an indispensable part of people’s
lives, and people have started shopping to feel good even if they do
not need it; thus, consumption has increased day by day. Due to the
increasing consumption, it has become a substantial research topic
whether people follow their spending or not; and especially,
considering the fact that young people do hedonic shopping mostly,
the self-audit behaviors of university youth, who can be considered as
important representatives of the younger generation, are examined.
Within this scope, as a result of this study which has been fulfilled by
using a face-to-face survey method with a sample group of 220
students from different faculties of Karabiik University, it is approved
that students differ in certain aspects in terms of gender, economic

class, and income levels.

Keywords: =~ Consumption,  Traditional = Consumption,
Hedonism, Hedonic Consumption
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GIRis

Kiiresellesmenin etkilerinin olduk¢a yogun bir bicimde
gorildiigi giiniimiiz ekonomik kosullarinda isletmecilikte gozlenen
gelisim, degisim ve doniisiimler firmalarin pazarlama c¢abalarinda
bliylik degisimlere ve dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin degismesine yol agmustir. Bu degisimler goz oniine
alindiginda aligveris isleminin yapisinm {ireticiler yerine tiiketicilerin
belirledigi goriisiinii savunmak yanlis olmayacaktir (Islamoglu ve
Alturusik, 2013:5). Bu dogrultuda tiiketici davramislarinin genis ¢apl
olarak incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmis ve tiiketici davranislarini
inceleyen ¢esitli modeller gelistirilerek, tiiketici davranuslar
anlasilmaya calisilmistir (Ilgaz, 2018:2). Bu amag¢ dogrultusunda,
tiiketici davranislar1 incelenerek, tiiketicilerin hangi iirtin, hizmet ve
markay1, hangi sartlarda, hangi duygu igerisinde, ne zaman ve nasil
aldiklar1 belirlenmeye c¢alisilmistir. Yapilan birgok c¢alismalarin
neticesinde, aligveris olgusunun, sadece temel ihtiyaglar1 karsilayarak
fayda saglamay1 amaclayan yapidan c¢ikarak insanlarin duygularina
hitap etmekte olan sosyal bir faaliyet konumuna geldigi anlasilmistir.
Bu baglamda, tiiketiciler aligveris isleminde karar alma asamasinda
sadece dis uyaricilardan etkilenmemekte, aym zamanda kendi
iclerinde tirtine/markaya kars1 imaj olusturarak karar vermektedirler.
Bu dogrultuda tiiketiciler sadece fayda elde etmek amaciyla hareket
etmemekte, bunun yani sira haz duyabilecekleri ve zevk alabilecekleri
alisverisler de yapmaktadirlar. Bu gergevede, faydaci aligverisi dikkate
almakta olan goriisler, tiiketici davranist ve satin alma islemini
aciklamakta eksik kalmaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008:266). Bu
dogrultuda, tiiketimden haz ve zevk alma olarak tanimlanmakta
olunan hedonik tiiketim, her gecen giin daha fazla arastirilan bir konu

haline gelmistir (Yazicilar ve Giiven, 2009:9-23).

Tiiketici davraniglarinin hedonik bakis agisiyla
degerlendirilmesi, tiiketimin geleneksel teorilerinin gelismesini
saglamigtir (Aydin, 2010:436). Bu baglamda, titketim, degisen diinyada
degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin durumuna,

tiikketicinin  beklentileri gibi bircok degiskene gore yeniden

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195



Universite égrencilerinin Hedonik Alisveris ve Harcamada Ozdenetim

Davranislar1 Uzerine Bir Aragtirma: Karabiik Universitesi C)rnegi

sekillenmistir (Hiirmeni¢ ve Baban, 2012). Bu gelismeler 1s1ginda
tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesine gegerek, kisilerin kendilerini
ifade ettikleri kiiltiirel bir olguya dontismiistiir (Kirci, 2014:83). Bu
tartismalar 1s181nda ¢alismamizda, {iniversite 6grencilerinin tiiketici
davraniglari, hedonik aligveris ve harcamada 6zdenetim Ozelinde

incelenecektir.
1. HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIM

Tiiketim, geleneksel tiiketici davranisi ¢ercevesinde belirli bir
amaca yoOnelik davramglar biitiinii olarak tanimlanabilmektedir.
Geleneksel tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasi ile smrli bir
cercevede harcama davranigini tanimlamaktadir (Schiffman ve Kanuk,
2000: 87). Glintimiiz diinyasinda temel ihtiyaglarini karsilamakta
zorluk yasamayan insanoglu bagska arayislar icerisine girmis
bulunmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde en alt basamakta
tizyolojik ihtiyaglar yer almakta iken, yukariya c¢ikildikga estetik
ihtiyaglar yer almaktadir (Bakirtas ve Divanoglu, 2013:1524). Bu
dogrultuda giiniimiiz diinyasinda biiyiik cogunlukla temel ihtiyaglar
saglanan insanoglunun tiiketim davranisini gerekliliklerinin yan sira
istek, arzu ve hazlar1 olusturmaktadir. Bu goriise gore giiniimiiz
diinyasinda tiiketiciler davraniglarin1 sadece rasyonel davranip akilct
hareket etmekle yetinmemekte aymi zamanda duygusal hareket
ederek, alisverise konu olan frtinleri kisisel duygular ile
biitiinlestirmektedirler (Ag¢ikalin ve Yasar, 2017:571). Dolayisiyla
tiiketicilerin sadece dis uyaricilardan gelen verilere gore hareket
etmedikleri, ayn1 zamanda kendi iglerine {iriine/hizmete karsi imaj
olusturabildikleri gozlemlenmektedir (Unal ve Ceylan, 2008:265). Bu
baglamda tiiketici davranislarina etki etmek isteyen isletmeler
oncelikli olarak tiiketicilerin duygularina hitap etmeli ve tiiketici
davraniglarim1 duygularla agiklayan modelleri incelemelidirler. Bu
tartismalar 151§1nda hedonik tiiketim davranisi isletmelere, hi¢ kusku

olmaksizin, degerli bilgiler sunmaktadir.

Hedonizm, haz aracligi olarak insamin kendisini zevke
adamasi olarak ifade edilirken; hedonik tiiketim, tiiketimin haz

boyutundan tat almasi olarak ifade edilmektedir (Hirschman ve
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Holbrook, 1982: 92). Diger bir anlatimla hedonik tiiketim, aligveris
stirecinden keyif almay1 6n planda tutan, sonug¢ odakliliktan ziyade
stire¢ odakli bir yaklagimdir (Babin vd, 1994; Arnold ve Reynolds,
2003). Daha teknik bir anlatimla ifade edilecek olunursa, faydaci
tiiketim anlayisy, tiiketicinin se¢im sanst olmast durumunda, o anki
sartlar altinda, rasyonel secimi yapmasi gerektigini belirtmekte iken;
hedonik bakis agisina gore, tiiketicinin se¢im sans1 oldugu durumda,
rasyonellikten uzak olsa dahi kendisine haz veren segenegi tercih
edebilecegini ifade etmektedir (Celik, 2017:22)

Pazarlama anlayisinin 6nemli bir boyutu; tiiketici ihtiyaglarim
belirlemek, bu ihtiyaglara cevap verebilmek ve bunlarla birlikte
tiiketici ihtiyaglarina yon verebilecek yontemlerin gelistirilmesidir.
Tiiketici ihtiyaglarina yon verebilmek igin; tiiketicinin satin alma
davranisimin ortaya ¢ikmasina neden olan i¢sel ve dissal kosullar ile bu
davranisi sonucu elde etmeyi umdugu faydamin niteliklerinin
incelenmesi gerekmektedir (Gervelik, 2012:1-2). Bununla birlikte
inceleme yapilacak kitle de 6nem arz etmektedir. Duygusal diisiince
yaklasimi ile karar verme egilimi yiiksek olan geng kitle {izerinde
hedonik tiiketim davramisinin  incelenmesi anlamli  olacag:
diisiiniilmektedir. Bunun yam sira, tiiketicilerin gengliklerinde
edindikleri satin alma davramslarinin yetiskinlik yasamlarina dolayh
olarak da yasamlarimin tamamina etki edeceginden dolay1, hedonik
tiiketici davramisimin geng kitle iizerinde incelenmesi Onem arz
etmektedir. Bu tartismalar 1s18inda c¢alismamizda, {iniversite

ogrencilerinin, hedonik tiiketici davranislari incelenmistir.

2. UYGULAMA VE ARASTIRMA BULGULARI

Universite 6grencilerinin hedonik aligveris ve harcamada 6z-
denetim davraniglarini 6lgmek ve farkli boliimlerdeki 6grenciler
arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu
calisma Karabiik Universitesi Isletme, Miihendislik ve Ilahiyat
fakiiltelerinde egitim gormekte olan son sinif 6grencileri ile yiiz yiize

anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
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farkli hedonik alisveris ve harcamada 0z-denetim davramg 6zellikleri
sergilemesi muhtemel 6grenci gruplarina ulagilmak istenmistir. Bu
nedenle Ornegi olusturan elemanlarin arastirma problemine cevap
verecegine inanilan Ogrencilerin tercih edilmesi yoluyla tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kasti drnekleme yontemi tercih
edilmistir (Alturusik vd. 202015: 142). Yas, cinsiyet, fakiilte, aylik
aligveris sikliklar1 gibi katihmalarin  demografik  6zelliklerini
belirlemeye yonelik 10 soru hedonik aligveris motivasyonlari ile iliskin
bakis agilarini degerlendirmek amaciyla Arnold ve Reynoldsun
gelistirdigi 18 ifadeden olusan “Hedonic Shopping Motivations”
Oleegi ve lniversite Ogrencilerinin harcamada 0z-denetim
davraniglarim 6lgmek amaciyla Haws ve Bearden’in gelistirdigi 10
ifadeden olusan “Consumer Spending Self-Control” Oolgeginden

olusan toplam 38 soruluk bir anket formu katilimcilara yoneltilmistir.

Karabiik Universitesinde 0grenim gormekte olan 220
ogrenciyle yiiriitiilen calismadan elde edilen veriler SPSS programiyla

analiz edilmistir. Arastirma hipotezleri su sekilde kurgulanmistir;

H1: Hedonik aligveris motivasyonlar1 baglaminda erkeklerle

kadinlar arasinda fark vardir.

H2: Hedonik alisveris motivasyonlar1 baglaminda gelir

gruplar: arasinda fark vardir.

H3: Hedonik alisveris motivasyonlar1 baglaminda kisilerin

kendilerini ait hissettikleri ekonomik siniflar arasinda fark vardair.

H4: Hedonik aligveris motivasyonlar1 baglaminda aylk

aligveris sikli arasinda fark vardir.

Karabiik iiniversitesindeki ogrencilerin hedonik aligveris ve
harcamada 6z-denetim davranislari {izerine yiiriitiilen bir arastirmada
arastirmanin temel sorularimi incelemek tiizere katilimcilarin
cinsiyetlerini ~ bilmek  gerekmektedir. = Arastirmaya isletme
fakiiltesinden 75, ilahiyat fakiiltesinden 56 ve miihendislik
fakiiltesinden 89 olmak {izere toplamda 220 6grenci katilmistir. Bu

ogrencilerin 96’s1 kadin, 124’11 erkektir.
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Ogrencilerin hedonik aligveris ve harcamada &z-denetim
davraniglarim belirleyen 6nemli etken ailelerinin gelir diizeyleridir. Bu
ifadenin varligini tespit etmek amaciyla bes kategoriden olusan gelir
diizeyleri olusturulmustur. Bunlar 2000 TL ve alt1, 2001-3000 TL, 3001-
4000 TL, 4001-5000 TL, 5001 TL ve {istii kategorileridir. Arastirma
kapsaminda igletme, ilahiyat ve miihendislik 6grencilerinin 55’i 2000
TL ve alt1, 54’1 2001-3000 TL, 44’1 3001-4000 TL, 23"ii 4001-5000 TL ve
44’1 5001 TL ve tistii gelir diizeyleri olduklar1 saptanmuistir.

Tablo 1. Ornekleme Grubuna Ait Demografik Ozellikler

F % F %
2000 ve altt 55 25,0 Kadmn 96 43,6
Cinsiyet
2001-3000 54 24,5 Erkek 124 56,4
Gelir 3001-4000 44 20,0
4001-5000 23 10,5 Isletme 75 34,1
5001 ve tistii 44 20,0 Fakiilte Hahiyat 56 25,5
Miihendislik 89 40,5
Ayda1 74 33,6
Ayhk Ayda?2 55 25,0 Ust 14 64
Algveris Ayda 3 40 18,2 Ortanun tistit 25 114
Ekonomik
Sikliklar1 Ayda 4 26 11,8 Orta 126 57,3
Sinf
Daha fazla 24 10,9 Ortanmn alt1 41 18,6
Alt 14 6,4

@grencilerin hedonik aligveris ve harcamada 0z-denetim
davraniglarini belirleyen 6nemli etkenlerden bir digeri ise kendilerini
ekonomik olarak hangi simifta gordiikleridir. Ekonomik simiflar beg
kategoriden olusturulmustur. Bunlar {ist, ortanin istii, orta, ortanin
alt1 ve alt sinuf kategorileridir. Arastirma kapsaminda isletme, ilahiyat
ve miihendislik 6grencilerinin 14’1 tist, 25’1 ortanin tistii, 126’s1 orta,

471’1 ortanin alt1 ve 14’11 kendilerini alt ekonomik sinifinda gormektedir.

Ogrencilerin aylik alisveris siklig1 ile hedonik alisveris ve
harcamada 6z-denetim davranislar1 arasinda siki bir iligki vardir. Bu
iliskinin varligini tespit edebilmek amaciyla bes kategoriden olusan

aylik aligveris sikliklar1 olusturulmustur. Bu kategoriler Aydal,
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Ayda2, Ayda3, Ayda4 ve Daha fazladir. Arastirma kapsaminda
isletme fakiiltesinden 75, ilahiyat fakiiltesinden 55 ve miihendislik
fakiiltesinden 89 olmak {izere toplam 219 0&grenci katilmustir.
Ogrencilerden 74'ii “ayda 1 kez”, 55'i “ayda 2 kez”, 401 “ayda 3 kez”,
26’s1 “ayda 4 kez” ve 24’11 ise “ayda 5 kez ve daha fazla” kategorilerini

secmistir ve 1 6grenci bu soruya cevap vermemistir.

Anket kapsaminda katilimcilara yoneltilen hedonik aligveris
motivasyonlar1 ve harcamada 0z-denetim ile ilgili ifadeler faktor
analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda hedonik
aligveris motivasyonlar1 ile ilgili 18 ifadeden olusan bu 6lgegi gelistiren
Arnold ve Reynolds Olgegin 6 alt boyuttan olustugu sonucuna
ulasmigsa da bizim calismamizda Olgegin 5 boyuttan olustugu
goriilmiis ve bu boyutlar sirasiyla macera/haz, fikir, sosyal, toplumsal
rol ve maddi deger olarak isimlendirilmistir. Haws ve Bearden
tarafindan gelistirilen ve 10 ifadeden olusan harcamada 6z-denetim

oOlgegi ise tek basina bir boyut olarak ¢ikmistir.

Universite 4. Smf Ogrencilerinin  hedonik  aligveris
motivasyonlarinin cinsiyetler arasinda fark olup olmadigim incelemek
icin hedonik aligveris motivasyonlarinda yer alan boyutlara T-Testi
uygulanmistir. Bu boyutlar Macera-Haz, Fikir, Sosyal, Toplumsal rol,
Maddi deger ve CSSC’dir. T-Testi analizinde Macera-Haz, Sosyal,
Toplumsal rol boyutlarinda farklilik oldugu ve bu farkliliklar
incelendiginde erkeklerin kadinlara oranla Macera-Haz, Sosyal,
Toplumsal rol boyutlarina daha fazla katildig1 sonucuna ulagilmistir.
Fikir, Maddi deger ve CSSC boyutlarinda ise cinsiyete gore bir farklilik

olmadig1 saptanmis ve bu analize iliskin bilgiler tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Hedonik Alisveris Motivasyon Boyutlarinin Cinsiyete Gore
Farklilasmasi

Grup istatistikleri

. Std. Hata
Cinsiyet N Ort. Std. Sapma Ort.
Kadin 96 3275825 98322554 ,10035004
Macera-Haz
Erkek 124 -,2536123 94086558 ,08449222
Kadin 9 -,1528012 1,03786156 ,10592630
Sosyal

Erkek 124 ,1182977 ,95718675 ,08595791
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Kadin 96 ,2769067 1,00820362 ,10289935

Toplumsal Rol
Erkek 124 -,2143794 ,94298884 ,08468290

Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Sig.
F Sig. T df @ OrtFarki ~ro-Hata
Farki
kuyr.)
eva ,187 666 4,455 218,000 ,58119478 13044721
Macera-Haz
evna 4,430 199,861 ,000 ,58119478 13118333
eva ,261 ,610 -2,008 218 046 -,27109883 ,13501418
Sosyal
evna -1,987 195,751 ,048 -,27109883 13641533
eva ,092 ,762 3,718 218 ,000 49128611  ,13213173
Toplumsal Rol
evna 3,687 197,344 000 49128611 13326466

eva: Equal Variances Assumed; evna: Equal Variances Not Assumed

Universite 4. Smuf 0Ogrencilerinin  hedonik  aligveris
motivasyonlarinin cinsiyete gore farklilik olup olmadigini incelemek
i¢in hedonik aligveris motivasyonlari dlgeginde yer alan ifadelerin her
birine T-Testi uygulanmistir. T-Testi analizine gore; “Bana gore
aligveris bir maceradir.”, “Aligverisi tesvik edici bulurum.”, “Aligveris
beni kendi evrenimde oldugumu hissettirir.”, “Kendimi koti
hissettigimde, kendimi daha iyi hissetmek icin aligverise giderim.”,
“Bana gore, aligveris stresi azaltict bir yoldur.”, “Kendimi 0Ozel
hissettirecek bir seyler yapmak istedigimde alisverise giderim.”,
“Arkadaglarim ve ailem icin aligveris yapmaktan keyif alirim.”, “Birisi
icin mitkemmel hediyeyi bulabilmek adina magazalari dolasmaktan
biiyiik keyif alirim.” ifadelerinde cinsiyete gore farkliliklarin oldugu
ve bu farkliliklar incelendiginde erkeklerin, kadinlara oranla ifadelere
daha ¢ok katildig1 sonucuna ulasilmis ve bu analize iliskin sonuglar

tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Hedonik Alisveris Motivasyonlarinin Cinsiyete Gore
Farklilasmasi

Grup lstatistikleri

Std Std.
Cinsiyet N Ort. Sa .ma Hata
P Ort.
Kadin 96 3,26 1,401 ,143
Bana gore alisveris bir maceradir
Erkek 124 2,40 1,268 ,114
Kadin 9 3,55 1,280 ,131
Aligverisi tegvik edici bulurum
Erkek 124 2,82 1,243 ,112

Algveris beni kendi evrenimde Kadin 96 313 1,394 142
oldugumu hissettirir Erkek 124 2,56 1,283 ,115

Kendimi koétii  hissettigimde kendimi

Kad 2 1,42 14

daha iyi hissetmek igin aligverige giderim adm % 33 A25 145
Erkek 124 2,60 1,408 ,126

B Sre. alisveris stresi azaltic bir vold Kadin 96 3,50 1,338 ,137
ana gore, aligveris stresi azaltici bir yoldur . 124 269 1332 120

Kendimi 06zel hissettirecek bir seyler Kadin 96 3,22 1,445 ,147
yapmak istedigimde aligverise giderim Erkek 124 2,58 1,356 ,122
Arkadaglarim ve ailem igin aligveris Kadin 96 3,79 1,160 ,118
yapmaktan keyif alirrm Erkek 124 3,10 1,299 ,117

Birisi i¢in mitkemmel hediyeyi bulabilmek Kadin 9% 3,50 1214 124

adina magazalar1 dolasmaktan biiyiik keyif Erkek 124 280 1361 12

alirrm

Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Mean
. Sig. (2- . Std. Error
F . T df Diff
Sig tailed) ! eerenc Difference
eva 3,435 065 4,749 218 ,000 ,857 ,181
Bana gore aligveris bir
maceradir
evna 4,689 193,587 ,000 ,857 ,183
eva 000 ,989 4,260 218 ,000 ,730 171
Aligverisi tegvik edici
bulurum
evna 4,244 201,413 ,000 ,730 172
Aligveris beni kendi eva 905 ,342 3,094 218 ,002 ,560 ,181
evrenimde oldugumu
hissettirir evna 3,062 195,553 ,003 ,560 ,183
Kendimikotlh 0 op 965 3773 218 ,000 726 192
hissettigimde kendimi
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daha iyi hissetmek i¢in

aligverise giderim evna 3,767 203,193 ,000 ,726 ,193
. . eva 4,445 218 ,000 ,806 ,181
Bana gore, alisveris
stresi azaltia bir yoldur 082 775
y evna 4,442 204,016 ,000 ,806 ,182
Kendimi ozel eva 3,363 218 ,001 638 ,190
hissettirecek bir seyler
apmak istedigimde 1212272
yapmaxIstecis] evna 333 197,708 001 638 191
aligverige giderim
Arkadaglarim ve ailem  eva 4,073 218 ,000 ,687 ,169
igin aligveris 4,607  ,033
yapmaktan keyif alinm evna 4,132 213,558 ,000 ,687 ,166
Birisi i¢in miikemmel
hediyeyi bulabilmek eva 3,972 218 ,000 ,702 177
adina magazalar1 4,168 ,042
dolasmaktan biiyiik evna 4,031 213,633 ,000 ,702 ,174

keyif alirmm

eva: Equal Variances Assumed; evna: Equal Variances Not Assumed

Universite 4.  Siuf Ogrencilerinin  hedonik  aligveris
motivasyonlarimin aylik aligveris sikligina gore farklilik olup
olmadigini incelemek icin hedonik aligveris motivasyonlar1 6lgeginde
yer alan ifadelerin her birine oneway ANOVA testi uygulanmistir.
ANOVA testi analizine gore; “Kendimi kotii hissettigimde, kendimi
daha iyi hissetmek igin alisverise giderim.” ve “Kendimi 0zel
hissettirecek bir seyler yapmak istedigimde alisverise giderim.”
ifadelerinde farklilik oldugu ve bu farkhliklar incelendiginde aylik
aligveris sikligi ayda daha fazla olanlarin, alisveris siklig1 ayda 1
olanlara oranla “Kendimi kotii hissettigimde, kendimi daha iyi
hissetmek icin aligverise giderim.” ve “Kendimi 6zel hissettirecek bir
seyler yapmak istedigimde alisverise giderim.” ifadelerine daha ¢ok
katildig1 sonucuna ulagilmigtir. Diger “Trendlere ayak uydurmak igin
aligveriglere giderim.” Ifadesinde ise farklilik oldugu ve bu farklilik
incelendiginde aylik aligveris siklig1 ayda 4 olanlarin, aylik alisveris
siklig1 ayda 1 ve ayda 3 olanlara oranla “Trendlere ayak uydurmak igin
aligverislere giderim.” Ifadesine daha ¢ok katildig1 ve “Yeni modaya
ayak uydurmak igin aligverige giderim.” ifadesinde de farklilik oldugu
ve bu farklilik incelendiginde aylik aligveris siklig1 ayda 4 olanlarin,
aylik aligveris sikligr ayda 1 olanlara oranla “Yeni modaya ayak
uydurmak igin alisverise giderim.” [fadesine daha cok katildig1

sonucuna ulasilmis ve bu sonuglar tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Hedonik Alisveris Motivasyonlarinin Aylik Aligveris

Sikliklarina Gore Farklilagmasi

ANOVA
Kareler Ort. .
Top. sd Karesi Sig:
Kendimi kotii hissettigimde kendimi Gruplar Arasi 22,306 4 5,577 2,716 ,031
daha iyi hissetmek igin aligverise Grup Ici 439,374 214 2,053
giderim Toplam 461,680 218
Kendimi &zel hissettirecek bir seyler Gruplar Arasi 24,390 4 6,097 3,116 ,016
yapmak istedigimde  ahigverise Grup ici 418,770 214 1,957
giderim Toplam 443,160 218
. . Gruplar Arasi 29,271 4 7,318 4,105 ,003
Iﬁ;’;jrlle;:gl ;eyr?; uydurmak - igin - o 381,450 214 1,782
Toplam 410,721 218
Yeni modaya ayak uydurmak icin Grupl.ar. Aras1 23,490 4 5,873 3,768 ,006
alisverise giderim Grup I¢i 333,551 214 1,559
Toplam 357,041 218
Coklu Karsilagtirma
Scheffe
(HAylik (])Ayh.k Ort. Farki .
. alisveris siklist aligveris () Std. Hata Sig.
Bagimli Degisken sverts 5 siklig1
Kendimi kotit Aydal Ayda2 5224 ,255 ,942
hissettigimde kendimi Ayda3 -301 ,281 ,886
daha iyi hissetmek igin Ayda4 -,351 ,327 ,885
aligverise giderim Daha fazla -1,101" ,337 ,033
Kendimi 6zel hissettirecek Aydal Ayda2 -,038 ,249 1,000
bir seyler yapmak Ayda3 -,415 ,275 ,684
istedigimde aligverise Ayda4 -,249 ,319 ,962
giderim Daha fazla -1,073" ,329 ,033
Aydal Ayda2 -,257 ,238 ,883
Trendlere ayak uydurmak Ayda3 ,095 ,262 ,998
igin aligverise giderim Ayda4 -1,037° ,304 ,023
Daha fazla -,646 ,314 ,376
. Aydal Ayda2 -,346 ,222 ,658
Z;Ic;;inrzzilf}i’;r?};?fg,verige Ayda3 /008 245 1,000
S Ayda4 -,969 ,285 ,023
giderim
Daha fazla -,559 ,293 ,461
Universite 4. Simuf oOgrencilerinin  hedonik  aligveris

motivasyonlariin Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirlerine gore

farklibk olup olmadigin

incelemek

icin  hedonik

alisveris

motivasyonlar1 Olgeginde yer alan ifadelerin her birine oneway

ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testi analizine gore; “Aligveris

beni kendi evrenimde oldugumu hissettirir.” Ifadesinin égrencilerin
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ailelerinin aylik gelirlerine gore farkliik oldugu ve bu farklihik
incelendiginde ailelerinin aylik geliri 4001-5000 TL olan &grencilerin,
ailelerinin aylik geliri 2000 TL ve alt1 olan 6grencilere oranla “Aligveris
beni kendi evrenimde oldugumu hissettirir.” Ifadesine daha fazla

katildiklar1 sonucuna ulasilmis ve bu sonuglar tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5. Hedonik Alisveris Motivasyonlarinin Gelire Gore

Farklilagmasi
ANOVA
Kareler Ort. .
Top. sd Karesi F Sig:
Alsveris beni kendi evrenimde Grupl.ar Arast 27,892 4 6,973 3,986 ,004
o . .. Grup Ici 376,090 215 1,749
oldugumu hissettirir
Toplam 403,982 219
Coklu Kargilagtirma
Scheffe
. (I). . . .O.) Ort. Farki Std. .
Ailenizin  Ailenizin aylik Sig.
M .. .. .. =) Hata
Bagimli Degisken aylik geliri geliri
Aligveris beni kendi evrenimde 2000vealti 2001-3000 -,765 ,253 062
oldugumu hissettirir 3001-4000 -,491 ,268 ,500
4001-5000 -1,151" ,328 017
5001 vetistii -,377 ,268 738
4001-5000 2000vealtt 1,151" ,328 017
2001-3000 ,386 ,329  ,849
3001-4000 ,660 ,340 441
5001vetistii 774 ,340 274

Universite 4. Siuf ogrencilerinin  hedonik  aligveris
motivasyonlarimin dgrencilerin kendilerini ait hissettikleri ekonomik
sinifa gore farklilik olup olmadigini incelemek i¢in hedonik aligveris
motivasyonlar1 Olgeginde yer alan ifadelerin her birine oneway
ANOVA testi uygulanmigtir. ANOVA testi analizine gore; “Trendlere
ayak uydurmak icin aligverislere giderim.” Ifadesinde farklilik oldugu
ve bu farklilik incelendiginde kendilerini orta diizeydeki ekonomik
siifta hisseden Ogrencilerin, kendilerini alt diizeydeki ekonomik
siifta hisseden ogrencilere oranla “Trendlere ayak uydurmak icin

7

alisverislere giderim.” Ifadesine daha fazla katildiklar1 sonucuna
ulasilmistir. “Yeni modaya ayak uydurmak igin aligverise giderim.”
Ifadesinde de farkliik oldugu ve bu farklilik incelendiginde

kendilerini ortarun iistii ve orta diizeydeki ekonomik sinifta hisseden
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ogrencilerin, kendilerini alt diizeydeki ekonomik sirufta hisseden
ogrencilere oranla “Yeni modaya ayak uydurmak igin aligverise
giderim.” Ifadesine daha fazla katildiklar1 sonucuna ulasilmis ve bu

sonuglar tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Hedonik Alisveris Motivasyonlarinin Ekonomik Sinifa Gore

Farklilagsmasi
ANOVA
Kareler Ort. .
Top. sd Karesi F Sig:
Gruplar Arast 26785 4 6,696 3,728 ,006
Trendlere ayak wuydurmak icin Grup idi
aligverise giderim up l¢ 386,210 215 1,796
Toplam 412,995 219

Gruplar Arast  p4565 4 6,141 3,949 ,004
Yeni modaya ayak uydurmak igin

aligverise giderim Grup I¢i 334,344 215 1,555
Toplam 358,909 219
Coklu Kargilagtirma
Scheffe
Mean
(I) Ekonomik (J) Ekonomik Difference (I- Std.
Dependent Variable Smif Sinif ]) Error  Sig.
tfljendlere a.yak ‘uyd.urmak Orta Ust 683 378 516
igin aligverise giderim
Ortanin ustii -,157 ,293 ,991
Ortanin alt1 ,414 241 ,566
Alt 1,183 ,378 ,047
Yeni modaya ayak -
Ust -
uydurmak igin aligverise Alt s 929 A71 A25
giderim Ortanin sti -1,443" A16 ,019
Orta -1,135 ,351 ,037
Ortanin alt1 -,716 ,386 ,489
3. TARTISMA VE SONUC

Universite ogrencilerinin hedonik aligveris ve harcamada 0z-
denetim davraniglarini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu
calismada, Karabiik Universitesi Miihendislik, Hahiyat ve Isletme
Fakiiltelerinde 6grenim gormekte olan Ogrenciler aragtirma

kapsaminda dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda bilgisine
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basvurulan 6grenciler fakiiltelerin 4. Sinifinda okuyanlardan segilmis
ve Universiteyi bitirip is hayatina atilmaya hazirlanan o6grenciler
arasinda cesitli 6zellikler itibariyle benzerlik ya da farkliliklar olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan tiniversite
ogrencilerinin ailelerinin aylik gelirlerinin 2500 TL civarinda oldugu
gortlmiistiir. Asgari {icretin 2000 TL dolaylarinda oldugu Tiirkiye
sartlarinda Karabiik Universitesi 6grencilerinin ailelerinin gelirlerinin
asgari ticret seviyesinin biraz iistlinde oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya  katilan = Ogrencilerin aylik aligveris  sikliklari
incelendiginde ayda 1 aligverise ¢iktiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda bilgisine basvurulan {niversite
ogrencilerinin  hedonik alisveris ve harcamada 0z-denetim
davraniglar t-testi yardimiyla karsilastirilmis ve genel itibariyle erkek
ogrencilerin kiz Ogrencilere oranla daha yiiksek diizeyde hedonik
aligveris motivasyon boyutlarim sergiledigi goriilmiistiir. Ozellikle
Macera-Haz, Sosyal ve Toplumsal Rol boyutlarinda erkek 6grencilerin
kiz Ogrencilerden oldukga yiiksek bir ortalamaya sahip olmasi
ilgingtir. Diger boyutlarla birlikte degerlendirildiginde erkek
ogrencilerin kiz Ogrencilere kiyasla hedonik alisveris motivasyon
boyutlarindan daha ¢ok etkilendikleri savunulabilir.

Yine hedonik aligveris ve harcamada 6z-denetim davranislar:
agisindan cinsiyet baz alinarak yapilan analiz sonuglar1 erkek
ogrencilerin kiz 6grencilerden daha ytiiksek diizeyde hedonik alisveris
ve harcamada 6z-denetim davrarniglar sergiledigini gostermektedir.
Hedonik aligveris motivasyonu kapsaminda kadinlarla erkekler
arasinda en biiyiik farkin ortaya ¢iktig1 ifade “Arkadaglarim ve ailem igin
alisveris yapmaktan keyif alirim.” olmustur.

Hedonik aligveris ve harcamada 0z-denetim davramglar
acgisindan 6grencilerin aylik aligveris sikliklar1 anova testi yardimiyla
karsilagtirilmistir ve 6grencilerin ayda 1 aligverise ciktiklar: “Trendlere
ayak uydurmak icin alisverise giderim.” ifadesini baza aldiklar
belirlenmistir.

Hedonik aligveris motivasyonlarinin gelir gruplari agisindan
farklilagip farklilasmadigini 6lgmek amaciyla yapilan analiz sonuglari

yalnizca “Alisveris beni kendi evrenimde oldugumu hissettirir.” ifadesinde
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bir farklilik olustugunu gostermektedir. Bu ifadede ailesinin aylik
geliri 4001-5000 TL civarinda olan katilimcilarin 2000 TL ve alt1 gelire
sahip olanlara gore yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore bireylerin geliri ya da refahi arttik¢a satin
aliman ya da kullanulan iiriinler aracihifiyla baskalarina bir mesaj
verme kaygisi ya da gevrede boyle bir mesajin verilmesi gerektigi
yoniinde bir beklentinin artti$1 savunulabilir.

Son olarak hedonik alisveris motivasyonlarinin 6grencilerin
kendilerini ait hissettikleri ekonomik simifa gore farklilik olup
olmadigini incelenmistir. Ogrencilerin kendilerini orta ekonomik
diizeyde hissettikleri tespit edilmis ve biiyiik farkin ortaya ¢iktig:
ifadeler “Trendlere ayak uydurmak icin alisverise giderim.”, “Yeni modaya
ayak uydurmak icin alisverise giderim.” olmustur. Bu sonuglar
dogrultusunda kurulan biitiin hipotezlerin kismen de olsa kabul
edildigi ifade edilebilir.

Karabiik Universitesinde 2018-2019 giiz déneminde yapilan bu
calisma farkli zamanlarda tekrarlanarak 6grencilerin hedonik aligveris
ve harcamada Oz-denetim davramislar1 gozlemlenebilir. Ozellikle
cinsiyet itibariyle farklilasan hedonik alisveris motivasyonlarinin
hangi sebeplerden kaynaklandigim1 oOlgmeye yonelik yapilacak

calismalar oldukga anlaml1 ve faydali sonuglar verecektir.
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