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Oz

Tiiketim zorunlu ihtiyaglarin kargilanmasimin Gtesinde bir olgudur. Tiiketiciler aligverislerinde
hedonik, faydaci veya gosterisci tiiketim davranislari gosterebilmektedir. Yapilan ¢aliymada
tiketicilerin aligverislerinde hedonik, faydaci ve gosterisci tiikketim davranislarinin arastirilmasi
amagclanmistir. Kolayda ornekleme yontemiyle ¢evrimici anket ve yiiz ylize anket uygulanarak
416 katilimciya ulagilmistir. Calismada, frekans analizi, tanimlayici istatistikler, normallik testi,
giivenilirlik analizi, faktor analizi, T-testi, Anova testi ve korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan macera ve haz aligverisi, rol aligverisi, fikir
ve sosyal aligveris ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Katilimcilarin cinsiyete
gore faydaci tilketim ve gosterisci tilketim davraniglarinda bir farklilik bulunamamistir. Faydact
tilketimin alt boyutu olan planli aligveris ile hedonik tiiketimin alt boyutlarindan macera ve haz
aligverisi ile sosyal ve fikir aligverisi arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir. Bekarlarin
aligveriste macera ve haz aligverisi boyutuna daha ¢ok katildig1 soylenebilir. Ayrica ¢aligmada
aligveriste faydaci tiiketim davraniglarinin medeni duruma gore farklilik gostermedigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Gosteris¢ci Tiiketim, Faydact Tiiketim,
Tiiketici Davranigi, Tiiketim,

Abstract

Consumption is a phenomenon that goes beyond the necessity. Consumers may exhibit hedonic,
utilitarian or conspicuous consumption behaviors in their purchases. In this study, it is aimed to
investigate hedonic, utilitarian and conspicuous consumption behaviors of consumers. 416
participants were reached by applying online survey and face-to-face survey with easy sampling
method. In the study, frequency analysis, descriptive statistics, normality test, reliability analysis,
factor analysis, T-test, Anova test and correlation analysis were performed. As a result of the
analysis, a significant difference was found between adventure and pleasure exchange, role
exchange, idea and social exchange and gender, which is one of the sub-dimensions of hedonic
consumption. There was no difference in the utilitarian consumption and conspicuous
consumption behaviors of the participants according to gender. No significant relationship was
found between the planned shopping, which is the sub-dimension of utilitarian consumption and
adventure and pleasure exchange, which is one of the sub-dimensions of hedonic consumption,
and social and intellectual exchange. It can be said that singles are more involved in the shopping
and adventure dimension of shopping. In addition, it was found that utilitarian consumption
behaviors in shopping did not differ according to marital status.

Keywords: Consumption, Conspicuous Consumption, Consumer Behavior,

Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption,
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1. GIRIS

Gegmiste toplumsal yapilarin ve bireylerin yagaminin agiklanmasinda tiretim, tiiketimden daha 6nde
yer alirken, giiniimiizde tiiketim bu iliskileri agiklamada daha 6nemli hale gelmistir. Postmodernizm ile
tiiketilen seylerin yalnizca nesneler olmadigi ayn1 zamanda, gostergelerin, simgelerin, imajlarin, hayallerin ve
hazlarin da tiiketim unsuru olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Aydin vd., 2015, s.24). Tiiketim kavrami, bireyin
belli bir ihtiyacin1 gidermek amaciyla bir iiriin ya da hizmeti satin alma, sahiplenme ve kullanmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Dogan vd., 2014, s.70). Zamanla tiiketimin, bireyin toplumda bir yer edinebilmek, bir
statilye sahip olabilmek amaciyla yapilan bir aktiviteye doniistiigii sdylenebilir. Tiiketicilerin tiiketim
stirecinden haz almasiyla baglantili olarak hedonik tiiketim kavrami ortaya ¢ikmustir. Hedonik tiikketim, hayal
kurmay1 yaratmay1 saglayabilecek, eglence, zevk ve heyecan veren liriin ve hizmetlerin tiiketim siirecinde
gergeklesmektedir (Kiikrer, 2011, s.79). Faydaci tiiketim, tirlinlerin bir ige yarayacagini dnceden bilerek bir el
feneri, bir kalem, bir bilgisayar veya bir kutu motor yag1 gibi iriinlerin satin alinmasi rasyonel davranislar ile
faydaci tikketim anlamina gelir (Akkili¢ ve Cetinbas, 2015, s.126). Gosterisei tilketim ise, birey i¢in satin alinan
iirlin ve hizmetlerin amaci kisinin ¢evresine karsi bir yer edinmek veya prestijini gdstermek oldugu sdylenebilir
(Giileg, 2015, 5.70).

Bu c¢aligmanin konusu hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim davraniglarini tiiketici davranislari
baglaminda arastirmaktir. Calismada oncelikle tiiketim ve tiiketici davranisi kavramlari agiklanmig, daha sonra
hedonik, faydaci ve gosterisgi tiiketim kavramlariin tanimlarina yer verilmistir. Daha sonra ise konu ile ilgili
literatiir incelemesine ve tiiketicilerin aligverislerinde hedonik, faydaci ve gosterisci tilketim davraniglarinin
incelenmesine yonelik tasarlanan aragtirmanin metodolojisi ve sonuglarina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketim ve Tiiketici Davranislari

Kisinin kendi kendine yetemedigi fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel birgok ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi ile ilgili tiim faaliyetlere tiikketim olarak ifade edilir. Dolayis1
ile tiiketim; mesru bir ihtiya¢ karsilig1 olsun veya olmasin, bunlarin tatmin edilmesi i¢in harcanan ya da
harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerler olarak tanimlanabilir (Torlak, 2016, s.21).

Gegmiste tiiketim olgusu sadece zorunlu bir ihtiyaglari kargilama faaliyeti iken giliniimiizde bunun
otesinde tiiketim psikolojik, sosyolojik ve imgesel yoniiyle ortaya ¢ikmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012, s.34). Tiiketim kavrami, en yalin ifadeyle bir veya daha fazla ihtiyaci gidermek icin ¢esitli iiriin ya da
hizmetleri karsilama dogrultusundaki faaliyetleri kapsayan karmasik siirectir (Bakir ve Celik, 2013, 5.47). Bir
yaklagima gore tiiketim, en vazgegilmez ihtiyaglardan, yani beslenmeden giyim ve konuta, oradan da bos
zamanlarin degerlendirilmesi olarak tanimlanirken, diger bir yaklagima gore ise, her bir kiginin kendi zevki
olarak gordiigli sey, aslinda toplumda sahip olunan yer yani tiiketim toplumsal statii tarafindan
belirlenmektedir (Zengingoniil, 2012, 5.36).

Tiiketimin statii olarak goriilmesi, bilingsiz bir sekilde kredi kart1 kullanilmasi, yeni trendlere ulasma
istegi, bos zamanini aligveris ortaminin rahatligi ile degerlendirme, ambalaj, gosteris, 6zel giinler, reklamlar
gibi tiikketimi arttirict unsurlar nedeniyle tiiketiciler daha fazla tiikketme egilimindedirler (Cakir vd., 2010, s.88).
Cagdas pazarlama anlayigina gore bireyin istek ve ihtiyaglarimin en iyi bir sekilde karsilanabilmesi igin gerekli
olan bilgilerin bir araya getirilmesi ve degerlendirilmesiyle birlikte tiiketici davraniglarinin en iyi sekilde fark
edilmesi ve bununla birlikte pazarlama karmasi gelistirilmesine dayanmaktadir (Arslan, 2003, s.84).

Bireyin iirlinleri satin alma, tiikketme ve elden ¢ikartmalari siirecinde yaptiklari zihinsel ve sosyal
faaliyetlerin tiimiine ise tiiketici davranisi denir (Cabuk ve Yagei, 2003, s.70). Daha genis anlamda tiiketici
davranisi, mal veya hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketmeyle ilgili olarak tiiketim dncesinde ve sonrasinda
bir karar verme asamasini barindiran faaliyetlere denilmektedir (Akturan, 2007, s.218). Tiiketici davranisi,
tiketicilerin zaman, para ve enerji gibi kisith kaynaklari nasil ve ne sekilde kullanacagini incelemeye caligir
(Odabasi ve Baris, 2002, 5.29).

Tiiketici mal ve hizmetleri satin alirken hem hazci (hedonic) hem de faydaci (utilitarian) olmak iizere
iki nedenden dolayi tiiketim davranisi gergeklestirdigi soylenebilir (Akturan, 2015, s.109; Lim vd., 2012, s.2;
Batra ve Ahtola, 1991, s.159). Literatiir incelendiginde, tiiketim eyleminin her tiiketici i¢in farkli anlamlara
geldigini sdylemek miimkiindiir. Bazi miisteri gruplarinin iiriiniin rasyonel boyutunu géz éniinde bulundurarak
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alacag {irlinlin fiyatina ve fonksiyonuna baktigini, baz1 gruplardaki miisteriler, iiriiniin irrasyonel boyutunu
g0z Onilinde bulundurarak iiriiniin kendisine saglayacagi mutluluga ve ulasacagi hazza odaklanirken diger
gruptaki miisterilerin ise iirlin aracilifiyla sosyal ¢evre igerisinde edinecegi prestij ve baskalarinin goziinde
kazanacag1 degeri ele aldig1 soylenebilir (Giiven, 2009, s.67). Gosterisgi tiikketim ise; tiiketicinin gevresine
statlisiinii ve prestijini gostermek i¢in aligveris yapmasi olarak tanimlanabilir (Giilliili ve vd., 2010, s.105). Bu
bilgiler 15181nda ¢aligmada hedonik tiiketim, faydaci tikketim ve gosteris¢i tilketim kavramlarina yer verilmistir.

2.1.1.Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim kavramu ilk kez Hirschman ve Holbrook tarafindan ortaya konulmustur (Kiikrer,
2011, s.80). Hirschman ve Holbrook (1982, s.92)’a gore hedonik tiiketim, bireyin tiriinlerle ilgili deneyiminin
birden ¢ok duyuya hitap etmesi, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tiiketici davranis1 yonlerini belirler.
Hedonizm, bireyin duygulari ile bencilliginin hos tutulmastyla ilgilidir. Hedonizm, “duyusal degil duygusal”
olarak yani 5 duyu orgamiyla hissetmekten daha derin bir sekilde hissetmektir. Tiiketicinin hedonik aligveris
yapma nedenleri olarak sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, statii ve yarig
heyecanidir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.82). Hedonik alisverisin dokunma, tat, koku ve ses gibi birden ¢ok
duyuya hitap etmesi ayni1 zamanda yaratict diisiince ve duygusal uyandirmay1 da i¢cermektedir (Tifferet ve
Herstein, 2012, s.177; Wu ve Holsapple, 2014, s.81). Hedonik tiiketim, 6zellikle duygusal ve duyussal
deneyimler, duygusal zevk (Kronrod vd., 2012, s.52), zihinsel imajlar, eglence ve fantezilerle ilgilidir (Choi
vd., 2014, s.3; Kazakevicituve ve Banyte, 2012, 5.533; Alba ve Williams, 2012, s.2; Arnold ve Reynolds, 2003,
s.78). Hedonizm, kendini zevke adamak seklinde ifade edilirken, hedonik tiiketim ise, tiiketimin haz
boyutundan tat almayi, insanlarin iriinleri ne i¢in kullanacaklarinin yaninda, ifade ettikleri anlam dolayisi ile
satin aldiklarii 6ne siirmektedir (Saritas ve Hasiloglu, 2015, s.54).

2.1.2.Faydaci Tiiketim

Faydacilik (utilitirianism), bir nesnenin veya eylemin degerinin onun somut faydalar saglamasi
gerektigi seklindeki anlayis olarak tanimlanmaktadir (Tanrisevdi ve Baran, 2017, s.554). Faydaci tiiketim,
tiikketiciler agisindan aligverisi tesvik eden Ozel tiikketim ihtiyaci, zorunluluk veya verimli sekilde yapilan bir
faaliyettir (Babin vd., 2018, s.646). Bu sekildeki bir tiiketici i¢in ihtiya¢ dogmaktadir. Bundan dolay:
tilketicinin biitcesine en uygun sekilde mal veya hizmeti, karsilagtirma yaparak satin almasi ekonomik
doktrinde fayda teorisi olarak tanimlanmaktadir (Dogan vd., 2014, s.70). Faydac1 6ge, satin alma davranisinda
tiriiniin fonksiyonel degeri veya fiziksel performans 6zelligini vurgulamasiyla (Wang vd., 2000, s.171) birlikte
duygusal olmayan bir sekilde faydali beklentilere odaklanir (Akkilig ve Cetinbas, 2015, s.126). Faydaci
titketim davranisi, tiriiniin fonksiyonel 6zellikleri ilgili ve satin alma siirecinde rasyonel karar vermek olarak
tanimlanir (Okada, 2005, s.43; Voss vd., 2003, s.311). Dolayisi ile faydaci tiilketim anlayiginda {iriinlerin
fonksiyonel oOzellikleri 6n plana ¢ikmakta olup, tiiketicinin kalite, fiyat, ambalaj, performans gibi iiriin
ozelliklerinden sagladiklar1 faydalar rasyonel fayda olarak ifade edilmektedir. Bu faktorlerin etkisiyle satin
alma iglemini gergeklestiren tiiketiciler, haz unsurlarin diginda satin almaktadir (Demirgiines, 2016, s.249).
Bebek sahibi olduktan sonra anne ve babanin satin almis oldugu temizlik {iriiniinde markaya bagli olmaktan
ziyade hijyen odakli ve daha rasyonel giidiilerle tiikketim faaliyeti gerceklestirmeleri 6rnek olarak verilebilir
(Torlak, 2016, s.54).

2.1.3.Gosterisci Tiiketim

Tiiketimin, kisilerin toplumdaki konumunu belirledigi soylenebilir. Kisiler iiyesi olarak goriinmek
istedigi toplumsal sinifin tiiketim kaliplarin1 uygulamakta ve buna uygun nitelik ve nicelikte iiriin ve hizmetler
tilketmektedirler (Giirer ve Giirer, 2017, s.1163).

Birey, iiriin ve hizmetleri tiikketerek fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarini kargilamak ister. Bazi bireyler
ise, bu ihtiyaclarin disinda sadece bagkalarini etkileme arzusu ve gosteris amaciyla tiiketim yapma pesindedir.
Hatta gosteris tiiketime olan ihtiyac bazi bireyler i¢in glivenlik ve fizyolojik ihtiyagtan da 6n sirada yer alabilir.
Bu sekilde psikolojik tatmin saglamaya yonelik yapilan harcamalara ‘gdsterisci titkketim’ denir (Giileg, 2015,
s.70). Gosterisei tiiketim, sembolik ve nadir bulunan iirlin ve hizmetleri tiiketerek bireylerin kendilerini
bagkalarindan ayirt etmelerini saglamalar1 olarak tanimlanabilir (Chaudhurt vd., 2011, s.217). Gosteris
tiikketiminin, sadece kisinin kendi ihtiyacini karsilamak i¢in degil, baskalarinin géziinde deger kazanmak igin
yaptig1 s0ylenebilir (Cinar ve Cubukeu, 2009, 5.284).

Gosterisci titketimin onciiliigiinii yapacak sekilde teori gelistiren en 6nemli yazarlardan biri, Thorstein
Veblen’dir (Kogak, 2017, s.83). Veblen 1899°da yayinladig1 Aylak Sinifin Teorisi adl1 kitabinda ‘conspicuous
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consumption’, yani gosteris amagli tiiketim kavramini kullanan ilk kisi olmustur (Agikalin ve Erdogan, 2005,
s.6). Veblen, 1899 yilinda yayinlamis oldugu bu kitaba gore, tiiketicilerin tiiketim nedenlerinden bir tanesinin
toplum tarafindan statii ve prestij kazanacaklarini diisiinmeleri oldugu belirtilmektedir (Boga ve Basci, 2016,
5.465).

Thorstein Veblen, toplum ve ekonomi arasindaki iligkiyi sinif farkliliklartyla da iliskilendirmistir. Bu
baglamda Veblen, gosterisci tiikketim egilimini; iist seviyedeki sosyal sinif ve bunlara benzemeye ¢alisan alt
seviyedeki diger siiflar tarafindan gosteris amaciyla yapilmis olan aligveriglerdir seklinde tanimlamistir
(Barut ve Giines, 2018, s.83; Koseoglu ve Burkut, 2017, s.3). Veblen’e gore tiiketicilerin amaci baskalarini
etkilemek oldugu i¢in itibarin gostergesinin fiyat oldugunu diisiiniirler ve onlar i¢in iiriiniin fiyat1 biiyiik 6nem
tasimaktadir (Erdogan, 2016, s.28). Gosteris¢i tiiketimde amag, tiriinden fayda beklemekten ziyade, kendi
ustiinliiklerini gostermektir (Erkan, 2018, s.43). Bir anlamda kisinin diger kisilere satin alma giiciinii
gostermesidir. Bu sebeptendir ki gosterisci tiiketimde sadece lilks mallar veya pahali iriinler tercih
edilmektedir (Gilliilii vd., 2010, s.108). Yapilan tiikketimin amaci sadece kullanim i¢in degil ayn1 zamanda
imaj i¢in deger satin almay1 icermektedir (Cinar, 2014, s.91).

3. LITERATUR INCELEMESI

Hedonik tiiketim tizerine ilk kavram Hirschman ve Halbrook (1982) yilindaki calismasiyla ele
almmustir. Birden ¢ok duyuya hitap etme, hayalcilik, duygusallik a¢ilarindan iiriin kullanma deneyimlerinin
incelenmesi konu edinilmekte ve bunlarin hedonik tiiketim ile ilgili oldugu ileri siirilmektedir. Geleneksel ve
hedonik goriisler arasindaki farklar tartisilarak daha sonra hedonik tiikketimin dort temel alandaki davranigsal
siniflandirilmasima gidilmistir. Bunlar, bilingsel insa siireci, iirlin siniflari, iiriin kullanimi ve bireysel
farkliliklardir.

Batra ve Ahtolo’nin (1991), tiikketici davraniglarinin hedonik ve faydaci yoniine yonelik ¢alismasinda,
tilketici davraniglarinin ayirt edici hedonik ve faydaci yapitaslarinin oldugu ortaya konulmaya calisilmis ve
iirlin farklilagma kategorileri bu bakisla ele alinmstir.

Babin vd., (1994) ise ¢alismalarinda aligveriste hedonik ve faydaci davranislart 6l¢iimlemeye dikkat
cekmektedir. Calismada birgok tiiketim faaliyetinin hem hedonik hem de faydaci sonuglar ortaya ¢ikaracagi
iddia edilmektedir. Hem hedonik hem de faydaci degerlere ait tiiketici algilarini incelemek amaciyla ¢ok sayida
ihtiya¢ ve degerlendirmelerin oldugu sdylenilmektedir. Gelistirdikleri 6l¢iim ile hem hedonik hem de faydaci
degerin yaygin tiikketim deneyimi ile belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin sonucunda ise, birbirinden farkli
hedonik ve faydaci alisverisin birden ¢ok degiskene bagli olabilecegi tespit edilmistir.

Spangenberg vd., (1997) ¢alismalarinda tiiketici davranislarinin hedonik ve faydaci olan boyutlari
birlikte dl¢iimlenmek istemistir. HED-UT olarak ifade edilen giivenilir, kolay, uygulanir ve gecerli bir l¢iim
metodu gelistirilmistir. Alti iirlin kategorisi ve alti marka bu kategoriler arasinda degerlendirilerek HED-UT
boyutlartyla tartisilmigtir. Hedonik ve faydaci degerlerin giidii iizerindeki etkisi, dahil olma diizeyleriyle
iligkilendirilmigtir.

Perakende satis stratejisinin bir lirlinii olarak eglencenin 6neminin arttigina vurgu yapan Arnold ve
Reynolds (2003) ise calismalarinda tiiketicilerin hedonik aligveris motivasyonlarinin envanterini kapsamli bir
sekilde belirlemeyi amaglanmigtir. Arastirma niteliksel ve niceliksel calismalara dayanarak, alt1 faktorlii bir
0lcek gelistirilerek, hedonik aligveris, macera, haz, rol, deger, sosyal ve fikir aligverisi motivasyonlar1 olarak
ayrilmaktadir. Yetigkin tiiketicilere gore yapilan bir kiimeleme calismasinda bes faktorlii aligveris sablonu
ortaya ¢ikmugtir. Alt1 faktorlii sablondan farkli olarak bes faktorlii aligveris sablonunda; minimalist, toplayict,
saglayici, hevesli ve gelenekgi tipler yer almaktadir.

Ozdemir ve Yaman (2007), gerceklestirdigi ¢alismasinda, bireylerin aligveris yapma aligkanliklarin,
aligveristen haz alma geklinde degerlendirmek ve 6zellikle kadin ve erkek tiiketiciler arasinda aligveristen haz
almalarinda bir farkin olup olmadigini tespit etmek amaglanmustir. Caligmanin sonucunda kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore aligveristen daha ¢ok haz aldiklari tespit edilmistir.

Cin’deki hedonik tiiketici davraniginin etkilerini arastiran Wang vd., (2000) ise, hedonik degerler ile
faydaci yonelim arasinda negatif bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica ¢alismada kisisel gelirin
hedonik degerler ile marka bilinirligi arasindaki iligkiyi yonettigine deginilmistir.
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Alba ve Williams’in (2012) c¢alismalarinda Hirschman ve Holbrook’un hedonik tiiketim ve
tiiketicilerin zevk ve eglence aradig1 sayisiz yollari dile getirmistir. Bazi parametrelerin anlama yoniinde kayda
deger ilerleme sagladigini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, 6zellikle haz kaynaklarini arama, tiiketicilerin
onu kullanma bicimleri ve tiiketicilerin haz ve mutlulugu en iist diizeye c¢ikarmaya yonelik kararlardaki
hedonik tiiketimini degistirebilme bigimlerini anlama konusu gibi birgok soru cevapsiz kalmistir. Caligmada,
hedonik tiiketimin gelecekteki potansiyelini 6lgmek adina son otuz yilki hedonik egilimler arastirilmig ve
gelecek vaat eden c¢ikarimlara ulasilmistir.

Gosteris titketimi ile ilgili literatiirde yapilan bazi ¢alismalar incelenmistir. Bagwell ve Bernheim
(1996) gergeklestirdigi ¢alismalarinda “Veblen etkilerinin™ gosterisci tiikketim yoluyla zenginligini gosteren
sosyal statii elde etme arzusu incelenmis olup Veblen etkilerine neden olan faktorler arastirilmistir. Trigg
(2001) gerceklestirdigi calismasinda Veblen ve Bourdieu’nun yazilarimi inceleyerek gosterisci tiiketim
teorisinin savunmasini ve genisletilmesini gelistirmeyi amaglamigtir.

Tiiketim anlayigini genisletmeyi amaglayan O’Cass ve McEwen (2004) ¢aligmalarinda, statii tiiketim
ile gosterisci tiiketim arasinda iliskiyi degerlendirmistir. Statii tiiketimde cinsiyetler arasi farkliliklar
bulunamamis ancak gosterisci tiiketimde cinsiyetler aras1 farkliligin oldugu tespit edilmistir.

Rasyonel beklentiler ¢ergevesini kullanarak gosteris¢i tiiketim modelini 6neren Amaldoss ve Jain
(2005) calismalarinda, tiikketimin miinhasirlik ve uygunluk arzusu ile satin alma kararlarinin nasil etkilendigini
incelemektedir. Gosterisci tiiketim ile tiiketilen mallari bir iletisim araci olarak ele alindigini vurgulayan Kocgak
(2017); genglerin kendilerine gore sembolik anlamlari olan iiriinleri gosteris amactyla tiilketme arzusu i¢inde
olduklarindan ve ¢evresindeki kisilerle dolayli bir sekilde iletisime gegme istemelerinden bahsetmistir.

Kisilerin tiiketimlerine etki eden degerlerin, gosterisci tiiketim egilimine ve satin alma davraniglarina
olan etkilerini ortaya koymay1 amaglayan Ural ve Hallumoglu (2018) ise sosyal ve parasal degerin gosterisci
tiketim egilimine pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Ancak tiikketimdeki duygusal ve
fonksiyonel degerin gosterisci tiiketim iizerindeki etkisi olmadigi tespit edilmistir. Ayrica tiiketimdeki
degerlerden sosyal ve parasal deger ile gosterisci tiiketimin satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken
fonksiyonel ve duygusal degerlerin satin alma niyetine etkisinin olmadig1 bulunmustur.

Agizdan ag1za pazarlama kavraminin gosterisei tilketim tizerine etkisini arastiran Boga ve Base1 (2016)
ise; bireyin gelir diizeyi arttikca gosterisci tiiketim egiliminin de arttig1, 26 yas ve iizeri gruptakilerin ve evli
tilketicilerin, 18-25 yas ve bekar tiiketicilere gore gosterisci tiiketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu ve
agizdan agiza pazarlamanin gosterisci tiiketim lizerinde etkisinin oldugundan bahsedilmistir.

4. METODOLOJI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci; tiiketicilerin aligverislerinde hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim davraniglarini
tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore incelenmektir. Bu amag¢ dogrultusunda; katilimcilarin cinsiyet,
gelir, yas, medeni durum ve egitim durumlaria gore hedonik, faydaci ve gosterisei tilkketim davranislarmin alt
boyutlar1 kapsaminda farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Literatiir incelendiginde daha once
hedonik ve faydaci tiiketim birlikte ele alinmakta iken; hedonik, faydaci ve gosterisci tilketim davranislarinin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore kapsamli olarak incelendigi bir ¢alismaya heniiz rastlanilmamig
olmasi caligmanin O6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica calismanin tiiketici davraniglar1 alanina katki
saglayacag diistiniilmektedir. Bu ¢er¢evede arastirma hipotezleri, bir takim istatiksel yontemlerle test edilerek
elde edilen bulgular yorumlanmaya ¢alisilmistir.

4.2. Arastirma Problemi

Aragtirmanin  problemi tiiketicilerin aligverislerinde hedonik, faydaci ve gosterigci tiiketim
davranislariin boyutlarinin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumunun incelenmesidir.

Aragtirma problemine bagl olarak aragtirmada su alt problemlere cevap aranacaktir:

» Hedonik/faydaci/gosterisci tiiketim davranislan tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik gostermekte
midir?
» Hedonik/faydaci/gosterisgi tiiketim davraniglar tiiketicilerin gelir durumuna goére farklilik

gostermekte midir?
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» Hedonik/faydaci/gosterisgi tiiketim davraniglari tiikketicilerin yas grubuna gore farklilik gostermekte
midir?

* Hedonik/faydaci/gosterisci tiiketim davraniglar tiiketicilerin medeni durumuna gore farklilik
gostermekte midir?

* Hedonik/faydaci/gosteriggi tiiketim davranmiglart tiiketicilerin egitim durumuna gore farklilik
gostermekte midir?

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirmada, kolayda 6rnekleme yontemine bagvurularak ¢evrimigi anket ve yiiz yiize anket yontemi
ile veriler toplanmigtir. Ankette hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim glidiilerinin tiiketici satin alma
davraniglarina etkisine yonelik sorular yer almaktadir. Aragtirmanin anket verileri, 07.01.2019-20.02.2019
tarihleri arasinda toplanmustir.

Calismada dort bolimden olusan bir anket formu kullanilmigtir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilara yonelik demografik ozellikleriyle ilgili sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde,
hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim giidiilerinin tiiketici davraniglarina etkisinin incelenmesi amaciyla,
Arnold ve Reynolds (2003) ve Babin vd., (1994) ve Chaudhuri vd., (2011) hazirladig1 6l¢eklerdeki maddeler
incelenmis ve amacina uygun olan maddeler secilerek 5°li likert tipi, 33 maddeden olusan bir 6lgek
kullanilmustr.

Evren biiyiikligi 10.000.000 ve iizerinde olan aragtirmalar i¢in, 6rneklem biiyiikliigiiniin %95
giivenirlik diizeyi i¢in 384 olmasi yeterlidir (Giirbliz ve Sahin, 2016, s.132-134). Arastirmada kolayda
ornekleme metoduyla 416 katilimci ile anket yapilmistir. Zaman ve maddi imkanlar sebebiyle daha ¢ok
katilimcinin goriiglerine bagvurulmamis olmasi arastirmanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri soyledir:

H1: Katilimcilarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisei tiiketim davraniglari cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H2: Katilimcilarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisci tiikketim davraniglart yasa gore farklilik
gostermektedir.

H3: Katilimcilarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisci tiikketim davraniglart egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir.

H4: Katilimcilarin alhigveriste hedonik/faydaci/gosterisci tiikketim davraniglart medeni duruma gore
farklilik gostermektedir.

HS5: Katilmcilarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisci tiiketim davranislart meslege gore farklilik
gostermektedir.

Hé6: Katilimeilarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisgi tiiketim davraniglar gelire gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bulgular

Degiskenler | Frekans IYﬁZde
Cinsiyet
Kadin 224 53,8
Erkek 192 46,2
Toplam 416 100
Yasiniz
18 yas ve alt1 47 11,3
19-25 194 46,6
26-35 123 29,6
36-45 36 8,7
46-55 14 34
56 ve lizeri 2 5
Toplam 416 100
Egitim Diizeyi
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Tlkdgretim 40 9,6
Lise 104 25,0
On Lisans 38 9,1
Lisans 193 46,4
Yiiksek Lisans 28 6,7
Doktora 13 3,1
Toplam 416 100
Medeni Durum
Evli 154 37,0
Bekar 258 62,0
Toplam 416 100
Meslek
Ogrenci 201 48,3
Ozel Sektor Calisan 67 16,1
Kamu Calisani 76 18.2
Serbest Meslek 12 2.9
Issiz 15 3,6
Ev Hanim 34 8,2
Emekli 4 1,0
Diger 7 1,7
Toplam 416 100
Kisisel Net Gelir
1600 TL ve alt1 236 56,7
1601-2600 TL 90 21,6
2601-3600 TL 44 10,6
3601-4600 TL 21 5,0
4601-5600 TL 13 3,1
5601-6600 TL 5 1,2
6601-7600 TL 3 7
7601-8600 TL - -
8601-9600 TL 1 2
9601 TL ve tizeri 3 7
Toplam 416 100

Tablo 1’de goriildiigii tizere katilimcilari %53,8’ini kadinlar olustururken, %46,2’sini erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin ¢ogunlugu (%46,6) 19-25 yas araligindadir. Katilimcilarin
egitim diizeyine bakildiginda ise katilimeilarin %46,4’nin lisans egitim diizeyinde oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %62’si bekar ve %48,3 1 ise 6grencidir. Ayrica katilimeilarin %56,7’sinin kisisel net geliri 1600
TL ve altindadir.

4.5. Giivenirlilik Analizi

Giivenirlilik analizi, arastirma i¢in kullanilacak olan 6lgegin dlgmek istedigi olguyu tutarli ve istikrarl
bir bigimde 6l¢iimlenmesini ifade eder. Kullanilan 6lgegin giivenilirligi ne denli olursa ortaya ¢ikan veriler de
o kadar ¢ok giivenilir oldugu soylenebilir (Altunisik, vd., 2010, s.122).

Giivenirlilik analizi i¢in Cronbach Alfa degeri kullanilir. Cronbach Alfa degeri 0 ile 1 arasinda yer
almaktadir. Eger elde edilen deger 0,00 ile 0,40 arasinda oldugu zaman 6lcek giivenilir olmadigi, degerin 0,40
ile 0,60 arasinda olmasi ise dlgegin giivenirliliginin diisiik oldugu sdylenebilir. Eger elde edilen deger 0,60 ile
0,80 arasinda oldugu zaman ise 6lgegin oldukga giivenilir oldugu ve 0,80 ile 1,00 arasinda oldugu zaman ise
0lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2010, 5.405).

Tablo 2. Giivenirlilik Analizi Sonuglari

[Cronbach Alfa Madde Sayist

,910 33
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Arastirmada yer alan 33 maddelik 6l¢ege giivenilirlik analizi yapilmistir ve Cronbach Alfa degeri
0,910 bulunmustur. Bulunan deger 6lgegin yiiksek derecede gilivenilir oldugu sonucunu ortaya atmaktadir.
Verilerin analizi i¢in aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde (%) dagilimlari, T-testi analizi ve
Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) ve Korelasyon Analizi aragtirmada kullanilan istatistiki yontemlerdir.

4.6.Faktor Analizi ile Tlgili Bulgular

Faktor analizi cok sayida degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha ¢ok anlamli, az sayida
ve 0zet halinde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden birisidir (Kurtulus, 1985, 5.482).
Elde edilen veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu tespit etmek i¢in Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri kullanilmaktadir (Patir, 2009, s.72-73). Faktor analizi yapmak i¢in KMO oraninin 0,5 ve
tizerinde olmasi gereklidir. KMO orani ne denli yiiksek seviyede olursa veri setinin faktor analizi i¢in 0 kadar
iyi oldugu soylenebilir. KMO degeri 0,60’tan kiigiik olursa kotii seviyede, 0,60 ile 0,70 arasinda olursa zayif,
0,70 ile 0,80 arasinda olursa orta diizey, 0,80 ile 0,90 arasinda ise iyi ve 0,90 ile 1,00 arasinda olursa miikemmel
seviyededir. (Kalayci, 2010, s.322).

Tablo 3. KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,894
é‘c';’lf;fg‘ Chits346,782
Bartlett's Test of Sphericity Df 135
Sig. ,000

Tablo 3’te KMO ve Barlett’s Testi yer almaktadir. Tablo 3’e gore KMO degeri 0,894 oldugu
gorlilmektedir. KMO degeri 0,80 ve 0,90 degeri arasinda oldugu igin iyi seviyede kabul edilmekte olup bu
nedenle galismada yapilacak faktor analizi sonuglarinin da faydali ve kullanabilir olacagi soylenebilir. Barlett
testi sonucuna bakildiginda ise p<0,05 oldugu i¢in anlamlidir.

Faktor analizi sonucunda 5 faktorli yapinin agikladig: toplam varyans %60,927°dir. Analiz sonucunda
elde edilen varyans oranlar1 ne kadar biiyiik ise faktor yapisi da o denli giiglii olur. Bu diizeyin sosyal bilimlerde
%40 ile %60 arasinda olmas1 gereklidir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008, s.87). Temel Bilesenler Analizi
kullanilmis ve varimax dik dondiirme yontemi tercih edilmistir. (Saracl, 2011, s.23).

Tablo 4. Hedonik, Faydaci ve Gésterisci Tiiketim Olgegine Ait Tanimlayicr Istatistikler ve Boyutlarin Aldig1

Degerler
Boyutlar ifade | Cronbach X S Carpikhk Basikhk
Sayis1 | Alfa (Skeweness) (Kurtosis)

1 Faktor 1 (Macera ve Haz | 6 0,694 2,7051 1,04574 -,201 -, 767
Aligverisi)

2 Faktor 2 (Rol Aligverigi) | 3 0,714 3,2388 1,10209 -,373 -,748

3 Faktor 3 (Deger | 3 0,719 3,2853 1,01096 -,498 -,248
Aligverisi)

4 Faktor 4 (Fikir ve Sosyal | 5 0,692 2,2572 0,98446 -,545 -,379
Aligveris)

5 Faktor 5 (Planl | 3 0,776 3,2308 1,05086 -,429 -,336
Aligveris)

6 Faktor 6 (Hayal | 2 0,752 2,8401 1,07392 -,026 -,707
Kiriklig1)

7 Faktor7 (Gosterisgi | 8 0,720 2,1692 0,87272 -,635 ,004
Tiiketim)
Toplam 30

Tablo 4’te goriildugi gibi hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim Glgegi; 7 boyuttan olugmaktadir.
Arastirmadaki boyutlarin giivenirliligini 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. En
yiiksek boyut olan Faktor 5 (Planli Aligveris) boyutunun alfa degeri 0,776 bulunmustur. Faktor 4 (Fikir ve
Sosyal Aligverig) boyutunun ise en diisiik oldugu ve Cronbach Alfa degeri 0.692 oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4’ bakildiginda faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri, Macera ve Haz Aligverisi boyutunda
(-,201- -,767), Rol Aligverisi boyutunda (-373— -,748), Deger Aligverisi boyutunda (-,498- -,248), Fikir ve
Sosyal Aligveris boyutunda (-,545 — -,379), Planli Aligveris boyutunda (-,429— -,336), Hayal Kiriklig
boyutunda (-,026 - -,707) ve Gosterisci Tiiketim boyutunda ise (,635-,004) oldugu goriilmektedir. Tabachnick
ve Fidell (2007)’e gore “kurtosis basiklik katsayisinin her {ig veri seti i¢in de esik deger olarak kabul edilen +2
ve -2 araliginda olmaktadir.” Bu sonuclar ¢ergevesinde elde edilen veri setinin normal dagilim gosterdigi
gorlilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda Hedonik tiiketim 6lcegi Macera ve Haz Aligverisi, Rol
Aligverisi, Deger Aligverisi, Sosyal ve Fikir Aligverisi olarak 4 alt baglikta toplanmistir. Faydaci titkketim 6lcegi
ise Planli Aligveris ve Hayal Kiriklig1 olarak 2 alt baglikta toplanmistir. Faktorlere gore maddelerin dagilimi
Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Faktorlere Gore Maddelerin Dagilimi

1 2 3 4 5 6 7
Diger  insanlara  orjinal  olmaktan ,769
hoslandigimi géstermek igin {iriinlerin ilging
ve yaygin olmayan tiirlerini ya da 6zel yapim
iiriinleri satin almayi isterim

Diger insanlara ne kadar 6zel biri oldugumu , 746
gosteririm

Egzotik bir goriiniim ve tasarima sahip 134
iriinler segerek, arkadaslarima farkli
oldugumu gosteririm

Kendi sitilimi yaratirken herkesin hayran 122
olacagi iirlin ya da markay1 segerim

Nadir goriilen bir antika parcast aldigimda ,709
diger insanlardan saygi  gorecegimi
hissediyorum

Bazen zenginligimi géstermek icin pahali 572
esyalar satin alirim
Imkanim olsaydi, odamda iinlii bir ressamin ,564
resmini asmak isterdim

Bir iiriin kategorisi i¢inden her zaman en ¢ok 414
satan {irinleri satin alirim
Aligverisi heyecan verici buluyorum 77

Aligverisi tesvik edici buluyorum , 758
Benim i¢in aligveris yapmak bir maceradir ,751

Kendimi kotii  hissettigimde, aligverise 718
cikmak beni rahatlatir
Benim igin aligveris stres atmanin bir ,603
yoludur
Kendime 06zel birsey yapmak istedigimde ,570
aligverige ¢ikarim
Yeni modalara yetismek icin aligverise , 702
cikiyorum
Arkadaglarimla ve ailemle sosyallesmek i¢in ,692
aligverige giderim
Yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek igin ,665
aligverise ¢ikarim

Yeni trendleri ve moday: takip etmek igin ,620
aligverise giderim
Bagkalariyla aligveris yapmak bir baglanma ,579
deneyimidir
Bagkalar1 igin aligveris yapmayi severim ,768
¢linkii onlar iyi hissettiginde bende iyi
hissederim

Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris ,728
yapmaktan zevk alirim
Birine hediye almak icin aligverise ,683
gitmekten hoglanirim
Aligveriste sadece planladiklarimi alirim, ,864
yaparim
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Aligveris  siiresince  yalnizca aradigim ,826
iiriinlere bakarim
Ben sadece aligveris yapmak istedigim icin 515
yaptim
Aligveriste pazarlik yapmayi severim ,829
Aligveristeyken liriin indirimlerini 544
aramaktan hoslanirim
Aligveris yaparken baskalar1 ile bir araya ,469
gelmekten hoslanirim

Gergekten ihtiyacim olani alamiyorum 731
Istediklerimi ayn1 magazada bulamadigimda ,624
bagka bir magazaya gitmek beni hayal
kirikligina ugratir

Varimax dik dondiirme teknigi kullanilmistir. Hedonik, faydacit ve gosterisei tiiketim olceginde
maddelerin bastaki ifade sayis1 33’tiir. Ancak faktor analizi sonucunda 30 ifadeden olusan 7 faktorlii bir yap1
olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Diger 3 ifadenin faktdr agirliklar1 birbirine yakin degerler aldig1 i¢in analiz
dis1 birakilmistir. Analiz yapilan ifadelerin 1°den biiyiik 7 faktdrde olugmaktadir. Biitiin maddelerin toplandigi
faktorde kabul edilebilir yiik degerine sahip en diisik madde yiik degerinin 0.414; en biiyiik madde yiik
degerinin ise 0.864 seklindedir. Ote yandan birden ¢ok faktdrde yiiksek deger igeren madde bulunmadig tespit
edilmistir.

Tablo 6. Hedonik, Faydaci ve Gosterisci Tiiketim Olgegine Ait Algiyr Olusturan Bilesenler Olcegi

Ortalama Standart Sapma
Benim i¢in aligveris yapmak bir maceradir. 2,5841 1,26210
Aligverisi tesvik edici bulurum. 2,7716 1,26806
IAligverisi heyecan verici bulurum. 2,8269 1,28901
Cogunlukla satin almak i¢in aligverise giderim. 3,3750 1,29270
Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim, ¢iinkii onlar iyi hissettiginde bende iyi2,9688 1,37849
hissederim.
Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim. 3,4760 1,28359
Kendimi kotii hissettigimde, aligverise ¢ikmak beni rahatlatir. 2,6154 1,40778
Kendime 6zel bir sey yapmak istedigimde aligverige ¢ikarim. 2,7572 1,39921
Birine hediye almak i¢in aligverise gitmekten hoslanirim. 3,2716 1,35354
/Aligveristeyken iiriin indirimlerini aramaktan hoglanirim. 3,5288 1,3606
/Aligveriste pazarlik yapmayi severim. 3,2452 1,35058
Aligveris yaparken bagkalar1 ile bir araya gelmekten hoslanirim. 3,0817 1,38078
'Yeni trendleri ve modayi takip etmek i¢in aligverige giderim. 2,1923 1,26359
'Yeni {iriinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise ¢ikarim. 2,4639 1,40177
'Yeni modalara yetismek i¢in aligverise ¢ikiyorum. 1,9543 1,15553
Arkadaslarimla ve ailemle sosyallesmek i¢in aligverise giderim. 2,4231 1,28714
Bagkalariyla aligveris yapmak bir baglanma deneyimidir. 2,2524 1,28053
Benim i¢in aligveris stres atmanin bir yoludur. 2,6755 1,38424
Ben sadece aligveris yapmak istedigim i¢in yaptim. 3,0865 1,38571
Aligveriste sadece planladiklarim alirim, yaparim. 3,4038 1,33548
/Aligveris siiresince yalnizca aradigim iiriinlere bakarim. 3,2019 1,39105
Gergekten ihtiyacim olan1 alamiyorum. 2,6154 1,30473
Istediklerimi ayn1 magazada bulamadifimda baska bir magazaya gitmek zorunda3,0649 1,41528
kalmak beni hayal kirikligina ugratir.
'Yiiksek fiyatli marka {iriinleri satin aldigim zaman bu, ¢cevremdekilere benim hakkimda2,3221 1,27896
bir seyler anlatir.
Bazen zenginligimi gostermek i¢in pahali esyalar satin alirim. 1,7212 1,09286
Imkéanim olsaydi, odamda iinlii bir ressamin resmini asmak isterdim. 2,2596 1,46111
Diger insanlara orijinal olmaktan hoslandigimi gdstermek igin iiriinlerin ilging ve2,2163 1,30479
yaygin olmayan tiirlerini ya da 6zel yapim iiriinleri satin almayi isterim.
Diger insanlar da giizellik ve zevk i¢in gdze hitap edebilmeyi arzu ederler. 3,2284 1,35086
Egzotik bir goriiniim ve tasarima sahip iiriinler segerek, arkadaslarima farkli oldugumu2,2284 1,24311
gosteririm.
Kendi stilimi yaratirken herkesin hayran olacagt iiriin ya da markay: segerim. 2,2764 1,23328
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Bir {irlin kategorisi i¢inden her zaman en ¢ok satan iiriinleri satin alirim. 2,2788 1,16128
Diger insanlara ne kadar 6zel biri oldugumu gosteririm. 2,2813 1,23805
Nadir goriilen bir antika pargasini aldigimda diger insanlardan saygi gorecegimi?2,0913 1,29366
hissediyorum.

Tablo 6’da en yliksek ortalamanin “Aligveristeyken iiriin indirimlerini aramaktan hoslanirim” (3,5288)
ve bunu takiben ise “Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim” (3,4760) seklinde oldugu
goriilmektedir. Katilim diizeyi en diisiik ortalamaya sahip “Bazen zenginligimi gostermek i¢in pahali egyalar
satin alirnm.”” (1,7212) seklinde oldugu tespit edilmistir.

HI: Katilimclarin aligveriste hedonik/ faydaci/gosterisci tiiketim davranislart cinsiyete gore
Sarklilik gostermektedir.

Tablo 7 incelendigi iizere Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Macera ve Haz aligverisi boyutunda
cinsiyete gore karsilastirma yapildiginda kadinlarin ortalamasi 3.0179, erkeklerin ortalamasi ise 2.3403 oldugu
gorlilmekte ve kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (T=6.954, p<0.05).
Kadinlarin erkeklere gore aligveris yaparken aligveriste macera ve haz aligverisi arayisi iginde olduklari
sOylenebilir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Rol aligverisi boyutuna bakildiginda kadinlarin
ortalamasinin 3.4821, erkeklerin ise 2.9549 oldugu ve kadinlar ile erkekler arasinda anlaml bir farkliligin
bulundugu goriilmektedir (T=4.953, p<0.05). Kadinlarin erkeklere oranla aligveriste rol aligverisine daha ¢ok
katilim gosterdigi soylenebilir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Deger aligverisi boyutuna (T=3.3616,
p=3.1962) gore ortalamalar agisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Sosyal ve fikir aligverisi boyutuna gore ise kadinlarin
ortalamas1 2.4705, erkelerin ortalamasi ise, 2.0083 ve kadinlar ile erkekler arasinda ortalamalar agisindan
anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmektedir (T=4.905, p<0.05). Kisaca ozetlemek gerekirse aligveris
yaparken kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok hedonik tiiketim igerisinde olduklar1 gozlemlenmistir.

Faydaci1 tiketim boyutunun alt boyutlarindan Planli aligveris boyutunda (T=-0.782, P=0.435)
ortalamalar acisindan bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Faydaci tiiketim boyutunun alt boyutlarindan Hayal kirikligi boyutunda ise (T=1.036, p=0.301) ortalamalar
acisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.
Ozet olarak aligveriste cinsiyete gore faydaci tiiketim kapsaminda bir farkliligin olmadig1 gézlemlenmistir.

Gosterisci titkketim boyutunda (T=0.970, p=0.333) ise ortalamalar agisindan degerlendirildiginde
gruplar arasinda anlaml bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Hedonik, Faydaci ve Gosterisgi Tiiketim Davraniglari ile Cinsiyet Arasindaki T-Testi Analizi

Boyutlar Gruplar N X Ss T P

Macera ve Haz | Kadin 224 3,0179 1,00976 T=6,954 0,000

Alsverisi Erkek 192 2,3403 ,96805

Rol Alsverisi Kadm 224 3,4821 1,00307 T=4,953 0,000
Erkek 192 2,9549 1,14623

Sosyal ve Fikir | Kadin 224 2,4705 1,00377 T=4,905 0,000

Alsverisi Erkek 192 ,0083 ,90208

H2: Katihmcillarin aligveriste hedonik/faydaci/gosterisgi tiiketim davraniglar: yasa gore farkhilik
gostermektedir.

Tablo 8’e bakildiginda Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan macera ve haz aligverisi boyutunda
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulundugu (F=8.636, p<0.05) saptanilmistir. 18 yas ve alt1 yag grubunda
olanlar diger gruptakilere gore aligveriste daha fazla macera ve haz aligverisine katiligi sdylenebilir. Hedonik
tiiketimin alt boyutlarindan Rol aligverisi boyutuna gore Sig (p=0.073) degeri 0.05’ten kiiciik olmasi sebebiyle
Rol aligverisi ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu (F=2.032, p<0.05) tespit edilmistir.
Yas gruplarinin hangileri arasinda farkin oldugunu ortaya ¢ikarmak amaciyla post Hoc testinden Games
Howell testi yapilmig olup, ancak anlamli bir sonug ortaya ¢ikmamistir. Tablo 8’de hedonik tiiketimin alt
boyutlarindan deger aligverisi boyutuna bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
(F=2.259, p<0.05) tespit edilmistir. 18 yas ve alt1 grubundakiler diger yas gruplarina gore deger alisverisi
diistincesine daha ¢ok katildig1 sdylenebilir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Sosyal ve fikir aligverisi
boyutunda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu (F=7.120, p<0.05) goriilmektedir. 18 yas ve alt1
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grubunun diger yas gruplarma gore sosyal ve fikir alisverisi diisiincesine daha ¢ok katildigi sdylenebilir.
Ozetlemek gerekirse, 18 yas ve alt1 yas gruplarmin aligveriste diger yas gruplarina goére daha gok hedonik
titketim sergiledikleri tespit edilmistir.

Faydaci tiikketimin alt boyutlarindan Planl alisveris boyutunda (F=1.213, p=0.302) gruplar ortalamalar
acisindan karsilastirildiginda anlamli bir farkliligin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Faydaci tiiketimin alt
boyutlarindan hayal kirikligi boyutuna (F=2.140, p=0.60) gore ise ortalamalar agisindan bakildiginda gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Kisaca belirtmek gerekirse, aligveriste faydac tiikketim
kapsaminda yas gruplari arasinda bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir.

Gosterisci tilkketim boyutunda gruplar arasinda ortalamalar agisindan bakildiginda anlamli bir farklilik
vardir (F=6.478, p<0.05). 18 yas ve alt1 yas grubunun diger yas gruplarina gore aligveriste daha ¢ok gosterisei
titkketim egiliminde olduklar1 s6ylenebilir.

Tablo 8. Hedonik, Faydaci ve Gosterisgi Tiliketim Davraniglari ile Yas Arasindaki Anova Analizi

Boyutlar Gruplar N X Ss f P
18 yas ve alt1 47 3,0426 1,02532
Macera ve 19-25 194 2,9510 1,02307
Haz Ahsverisi 26-35 123 2,4255 ,95581 F=8,636 0,000
36-45 36 2,1481 1,01558
46-55 14 2,0952 ,96013
56 ve tizeri 2 2,4167 ,82496
18 yas ve alt1 47 3,3901 1,06167
19-25 194 3,3402 1,05952
Rol Ahsverisi 26-35 123 3,1951 1,07032 F=2,032
36-45 36 2,8426 1,32014 0,073
46-55 14 2,8095 1,14514
56 ve lizeri 2 2,6667 2,35702
18 yas ve alt1 47 3,4326 ,97037
19-25 194 3,4107 ,94176
Deger 26-35 123 3,1626 1,06558
Absverisi 36-45 36 3,0185 1,13793 F=2,259 0,048
46-55 14 2,8333 1,05206
56 ve lizeri 2 3,1667 ,23570
18 yas ve alt1 47 2,5787 ,91007
19-25 194 2,4412 1,00977
Sosyal ve Fikir | 26-35 123 2,0797 ,89006 F=7,120 0,000
Algverisi 36-45 36 1,7556 ,92225
46-55 14 1,6286 ,81091
56 ve lzeri 2 1,2000 ,28284
18 yas ve alt1 47 2,4176 , 79455
19-25 194 2,2938 ,84904
Gosterisci 26-35 123 2,1128 ,89073 F=6,478 0,000
Tiiketim 36-45 36 1,6771 76554
46-55 14 1,5179 , 75616
56 ve uzeri 2 1,1250 ,17678

H3: Katilimcilarin alisveriste hedonik/faydacv/gosterisci tiiketim davraniglar: egitim diizeyine gore
farklihk gostermektedir.

Tablo 9’dan goriildiigii tizere Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Macera ve Haz aligverisi boyutunda
gruplar ortalamalar agisindan bakildiginda gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi
(F=.891, p=.487) sonucuna ulagilmistir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Rol alisverisi boyutunda gruplara
bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi (F=.887, p=.490) goriilmektedir. Hedonik
tilkketimin alt boyutlarindan Deger aligverisi boyutunda (F=1.919, p=.113) ise gruplar ortalamalar agisindan
bakildiginda aralarinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Tablo 9’a gore hedonik tiiketimin alt
boyutlarindan sosyal ve fikir aligverisi boyutunda (F=1.794, p=.113) gruplar ortalamalar agisindan
bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Ozet olarak, aligveriste hedonik
tiketim ile ilgili egitim diizeyine gore gruplar arasinda bir farkliligin olmadig: belirlenmistir.
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Tablo 9’a gore Faydaci tiiketim boyutunun alt boyutlarindan Planli aligveris boyutunda Sig (.010)
degeri 0.05’ten kiigiik oldugu icin planh aligveris ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
(F=.575, p<0.05) sonucuna ulasilmistir. Hangi egitim diizeyleri arasinda farkin bulundugunu ortaya koymak
amactyla Post Hoc (Gamess-Howell) testi yapilmis olup ancak gruplar arasinda fark bulunamamistir. Faydaci
tilkketimin alt boyutlarindan hayal kirikligi boyutunda Sig (.035) degeri 0.05’ten kiigiik oldugu i¢in Hayal
Kiriklig1 boyutu ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulagilmistir. Hangi egitim
diizeyleri arasinda farkin bulundugunu ortaya koymak amaciyla yapilan Post Hoc (Games-Howell) testinde
ise gruplar arasi farklilia rastlanmamustir.

Tablo 9 incelendiginde gosterisei tiiketim boyutunda (F=1.436, p=.210) gruplar ortalamalar agisindan
karsilastirildiginda aralarinda anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo.9 Hedonik, Faydaci ve Gosterisci Tiiketim Davranislari ile Egitim Diizeyi Arasindaki Anova Testi

Boyutlar Gruplar N X Ss f P
Planh [Ikogretim 40 3,2417 1,17424
Ahlsveris Lise 104 3,2019 1,15416
On Lisans 38 3,0263 1,27197 F=,575 0,720
Lisans 193 3,3022 ,93613
Yiksek Lisans | 28 3,0952 ,89745
Doktora 13 3,2564 1,08997
Hayal [Ikogretim 40 2,6500 1,15025
Kirikhig Lise 104 2,7404 1,19664
On Lisans 38 3,1842 1,17646
Lisans 193 2,8523 ,99619 F=1,248 0,286
Yiiksek Lisans | 28 2,8929 ,83174
Doktora 13 2,9231 ,99679

HA4: Katilimcilarin alisveriste hedonik/faydacv/gosterisci tiitketim davraniglart medeni duruma gore
farklihk gostermektedir.

Tablo 10’a gore Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Macera ve Haz aligverisi boyutunda gruplar
ortalamalar agisindan degerlendirildiginde evlilerin ortalamasi 2.4301 iken, bekarlarin ortalamasi 2.8685
oldugu goriilmekte ve gruplar arasinda anlamh bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmaktadir (T=-4.216,
p<0.05). Bekarlarin evlilere gore aligveriste Macera ve Haz aligverisi davranisina daha g¢ok katildigi
sOylenebilir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan Rol aligverisi boyutunda (T=-1.092, p=.276) ise evliler ile
bekarlar arasinda anlaml bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Tablo 10 incelendiginde hedonik tiiketimin
alt boyutlarindan deger aligverisi boyutunda (T=-4.606, p=.155) evliler ile bekarlar arasinda anlamli bir
farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Hedonik tiikketimin alt boyutlarindan Sosyal ve fikir aligverisi boyutunda
gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (T=-4.606, p<0.05). Alisveriste sosyal ve fikir
aligverisine bekarlarin evlilere gore daha ¢ok katildigi sdylenebilir. Ozet olarak, hedonik tiiketimin alt
boyutlarindan macera ve haz aligverisi ile sosyal ve fikir aligverisi boyutuna bekarlarin evlilere gore daha ¢ok
katildig1 gozlemlenmistir. Fakat hedonik tiiketimin diger alt boyutu olan rol aligverisi ve deger alisverisi
boyutlarinda aligveriste medeni duruma gore degismedigi tespit edilmistir.

Tablo 10’a gore Faydac tiiketimin alt boyutlarindan Planli aligveris boyutunda (T=1.278, p=.202)
gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Faydaci tiiketimin alt boyutlarindan
Hayal Kiriklig1 boyutunda (T=-1.012, p=.312) ise gruplar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde gruplar
arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi ortaya ¢ikmustir. Yani aligveriste faydaci tilketim ¢gergcevesinde medeni
duruma gore bir farkliligin olmadig1 gézlemlenmistir.

Gosterisci Tiiketim boyutunda gruplar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda
anlamh bir farkliligin oldugu gériilmektedir (T=-3.591, p<.000). Bekar kisilerin evlilere gore aligveriste
gosterisgi tiiketim egilimi davranisina daha olumlu sekilde baktigi sdylenebilir.
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Tablo 10. Hedonik, Faydaci ve Gosterisgi Tiiketim Davraniglari ile Medeni Durum Arasindaki T Testi

Analizi
Boyutlar Gruplar N X Ss f P
Macera  ve | Evli 155 2,4301 1,04341 T=-4,216 0,000
Haz Aligverisi | Bekar 261 2,8685 1,01429
Sosyal ve | Evli 155 1,9755 ,93095 T=-4,606 0,000
Fikir Bekar 261 2,4245 ,97886
Algverisi
Gosterisci Evli 155 1,9726 ,90344 T=-3,591 0,000
Tiiketim Bekar 261 2,2859 ,83398

HS5: Katihmcilarin alisveriste hedonik/faydaci/gésterisci tiiketim davranislart meslege gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 11’e gore Hedonik tiiketimin alt boyutundan Macera ve Haz Alisverisi boyutunda gruplar
ortalamalar agisindan bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=3.765, p<0.05).
Ogrencilerin diger meslek gruplarina gore Macera ve Haz alisverisine daha ¢ok katilim gosterdigi sdylenebilir.
Tablo 11°e bakildiginda hedonik tiiketimin alt boyutu olan rol aligverisi boyutunda Sig (0.005) degeri 0.05’ten
kiigiik oldugu i¢in meslek ile rol aligverisi arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (F=.967,
p<0.05). Hangi meslek gruplari arasinda farkliligin oldugunu ortaya koymak amaciyla Post Hoc (Games-
Howel) Testi yapilmis olup, gruplar arasi farkliliga rastlanmamustir. Issiz grubundakiler alisveriste rol aligverisi
diisiincesine diger meslek gruplarina gore daha ¢ok katildig1 sdylenebilir. Hedonik tiiketimin alt boyutundan
Deger aligverisi boyutunda (F=.551, p=252) ise gruplar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Hedonik tiiketimin alt boyutundan Sosyal ve Fikir
Alisverisi boyutunda gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (F=3.924, p<0.05). Ogrencilerin diger
meslek gruplarina gore alisveriste sosyal ve fikir aligverisi diislincesine daha ¢ok katildigi soylenebilir. Kisaca
Ozetlemek gerekirse, aligveriste genel olarak 18 ve alti yas gruplarmin diger yas gruplarma gore daha ¢ok
hedonik tiiketim egilimi gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 11’e gore Faydaci tiiketimin alt boyutundan planli aligveris boyutunda (F=.1234, p=.277),
gruplar ortalamalar agisindan karsilagtirildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
gorlilmektedir. Faydaci tiiketimin alt boyutundan hayal kiriklig1 boyutunda (F=.362, p=.940) ise gruplar
ortalamalar acisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 11 incelendiginde, gosterisgi tiiketim boyutunda (F=1.612, p=.119) gruplar ortalamalar
acisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmektedir.

Tablo 11. Hedonik, Faydaci ve Gosterisci Tiiketim Davraniglari ile Meslek Arasindaki Anova Sonuglari

Boyutlar Gruplar N X Ss f P
Ogrenci 201 2,9378 1,05495
Ozel Sektor Calisant 67 2,6095 1,04791
Kamu Caligan1 76 2,4145 ,952695
Macera ve | Serbest Meslek 12 2,1667 ,93474 F=3,765 0,000
Haz Issiz 15 2,5222 ,98171
Abgverisi Ev Hanim 34 2,6569 1,00917
Emekli 4 2,5417 ,75000
Diger 7 1,7381 ,56811
Ogrenci 201 3,3250 1,00689
Ozel Sektor Calisani 67 3,1393 1,18655
Kamu Caligani 76 3,2588 1,170745
F=,967 0,462
Serbest Meslek 12 2,7778 1,09483
Rol Issiz 15 3,3333 1,12687
Alsverisi Ev Hanimi 34 3,1275 1,11317
Emekli 4 3,1667 1,59861
Diger 7 2,6667 1,66667
Sosyal  ve | Ogrenci 201 2,4577 ,99913
Fikir Ozel Sektdr Calisan 67 2,1194 ,99152
Absverisi Kamu Caligan1 76 2,05 ,78358 F=3,924 0,000
Serbest Meslek 12 1,7833 ,74080
Issiz 15 2,2267 1,04161
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Ev Hanimu 34 2,0824 1,05269
Emekli 4 2,1000 1,05198
Diger 7 1,8857 ,56400

H6: Katilimcilarin aligveriste hedonik/faydaci/gésterisci tiiketim davraniglar kisisel net gelire gore
Sfarklilik gostermektedir.

Tablo 12 incelendiginde Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan macera ve haz aligverisi boyutunda
gruplar ortalamalar agisindan bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=2.912,
p<0.05). 1601-2600 TL gelir diizeyinde olan ve bunu takiben 1601-2600 TL ve iistii gelir grubunda yer alan
kimselerin aligveriste macera ve haz aligverisi diisiincesine daha ¢ok katildig1 sdylenebilir. Hedonik tiiketimin
alt boyutlarindan rol aligverisi boyutunda Sig (0.04) degeri 0.05’ten kii¢iik oldugu igin rol aligverisi ile gelir
arasinda anlamli bir farklilik bulundugu goriilmektedir (F=1.190, p<0.05). Hangi gelir gruplar1 arasinda
farkliligin oldugunu ortaya koymak amactyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmis olup ancak bir sonug ortaya
cikmamigtir. 8601-9600 TL ve 9600 TL ve isti gelir grubundakiler diger gruptakilere gore aligveriste rol
aligverisi diisiincesine daha ¢ok katildigr sdylenebilir. Tablo 12’ye gore hedonik tiiketimin alt boyutlarindan
deger aligverisi boyutunda ise gruplar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir (F=3.346, p<0.05). 9600 TL ve {stii gelir grubunda olanlar diger gruptakilere
gore aligveriste deger aligverisine daha ¢ok katilim gosterdigi sdylenebilir. Hedonik tiiketimin alt
boyutlarindan Sosyal ve Fikir aligverisi boyutunda gruplar ortalamalar acisindan degerlendirildiginde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik vardir (F=3.020, p<0.05). 8601-9600 TL gelir grubunda olanlar diger gruptakilere
gore aligveriste sosyal ve fikir alisverisi diisiincesine daha ¢ok katildig1 sdylenebilir. Ozet olarak aligveriste
hedonik tiiketim agisindan gelir gruplar1 arasinda farklilik gosterdigi tespit edilmis olup genel olarak 8601-
9600 TL gelir grubundakiler diger gruplara gére daha ¢ok katilim gosterdigi gozlemlenmistir.

Tablo 12’ye bakildiginda faydaci tiiketimin alt boyutundan planl aligveris boyutunda Sig (0.006)
degeri 0.05’ten kiiciikk ¢iktig1 i¢in planli aligveris ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir
(F=1.757, p<0.05). Hangi gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu ortaya koymak amaciyla
Post Hoc (Games-Howel) testi yapilmis olup gruplar arasi farkliliga rastlanmamustir. Faydaci tiiketimin alt
boyutundan hayal kirikligir boyutunda (F=1.781, p=0.079) gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig
gorlilmektedir.

Tablo 12 incelendiginde gosterisci tilketim boyutunda gruplar ortalamalar acisindan
degerlendirildiginde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu gériilmektedir (F=0.007, p<0.05). 9600 TL
ve iistii gelir grubundakiler diger gelir grubundakilere gore aligveriste gosterisci tiiketim egiliminde olduklari
sOylenebilir.

Tablo 12. Hedonik, Faydaci ve Gosterisgi Tiiketim Davraniglari ile Kisisel Net Gelir Arasindaki Anova

Sonuglari
Boyutlar Gruplar n X SS f P
1600 TL ve alt1 236 2,8100 1,06371
1601-2600 TL 90 2,8463 ,95897
Macera ve Haz | 2601-3600 TL 44 2,1326 1,10938 F=2,912 0,004
Aligverisi 3601-4600 TL 21 2,5556 ,84875
4601-5600 TL 13 2,3846 ,85360
5601-6600 TL 5 2,2667 ,93986
6601-7600 TL 3 1,7222 ,50918
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 2,5000 -
9600 TL ve uistii | 3 2,8333 ,83333
1600 TL ve alt1 236 3,2274 1,05749
1601-2600 TL 90 3,3963 1,07508
Rol Alsverisi 2601-3600 TL 44 2,7500 1,38490 F=1,990 0,046
3601-4600 TL 21 3,5556 ,93887
4601-5600 TL 13 3,3333 1,01835
5601-6600 TL 5 3,4667 1,04350
6601-7600 TL 3 2,5556 1,07152
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 4,0000 -
9600 TL ve listii | 3 4,0000 ,33333
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1600 TL ve alti | 236 3,3362 97873
1601-2600 TL 90 3,4704 195713
2601-3600 TL 44 2,6061 1,15755
Deger Algverisi 3601-4600 TL 21 3,4127 81585
4601-5600 TL 13 3,2564 1,16392 F=3,346 0,001
5601-6600 TL 5 3,3333 47140
6601-7600 TL 3 2,5556 1,17063
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 3,3333 -
9600 TL ve {isti | 3 3,5556 50918
Sosyal ve Fikir | 1600 TL vealtt | 236 2,3407 199576
Alisverisi 1601-2600 TL 90 2,3644 1,00586
2601-3600 TL 44 1,6455 75682
3601-4600 TL 21 2,3429 ,89475 F=3,020 0,003
4601-5600 TL 13 2,0769 192930
5601-6600 TL 5 1,9600 88769
6601-7600 TL 3 1,5333 50332
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 2,8000 -
9600 TL ve {isti | 3 2,6667 98658
1600 TL ve alti | 236 3,1328 1,00743
1601-2600 TL 90 3,4333 1,02338
2601-3600 TL 44 2,9848 1,36390
Planh Ahsveris 3601-4600 TL 21 3,6349 81585 F=1,757 0,084
4601-5600 TL 13 3,5128 1,02393
5601-6600 TL 5 3,8000 55777
6601-7600 TL 3 3,4444 ,50918
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 2,6667 -
9600 TL ve {isti | 3 3,4444 1,34715
1600 TL ve alt1 236 2,2177 ,89388
1601-2600 TL 90 2,1764 ,80201
2601-3600 TL 44 1,7670 84719
Gasterisci 3601-4600 TL 21 2,5000 83292
Tiiketim 4601-5600 TL 13 2,2500 ,83385 F=,007 0,007
5601-6600 TL 5 1,7750 46267
6601-7600 TL 3 1,1667 14434
7601-8600 TL - - -
8601-9600 TL 1 2,2500 -
9600 TL ve {isti | 3 30000 ,76035

4.7. Faktorlerin Birbirleri ile Korelasyonu

Tablo 13’de arastirmanin anket kisminda yer alan 3 Glgegin arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini
incelemek amaciyla Pearson Korelasyonu sonuglar1 verilmistir. Bu ii¢ 6l¢egin ait alt boyutlar arasinda iliskinin
yoni ve siddeti incelenmigtir. Hedonik tiikketim 6lgeginin alt boyutlarindan macera ve haz aligverisi boyutunda
Tablo 13’te goriildiigii lizere rol aligverisi (r=,488, p<,05), deger alisverisi (r=,438, p<,05) ve gosterisci
titkketim (r=,416, p<,05) boyutu arasinda orta diizeyde bir korelasyon oldugu sdylenebilir. Ayrica Tablo 13’e
gbre macera ve haz aligverisi ile sosyal ve fikir aligverisi boyutu arasinda hem pozitif yonlii hem de yiiksek
derece bir korelasyon oldugu sdylenebilir (r=,659, p<,05). Macera ve haz aligverisi boyutu ile planli aligveris
boyutu arasinda anlaml bir iliski yoktur (r=,078, p>,05). Macera ve haz aligverisi boyutu ile hayal kiriklig
boyutu arasinda zayif derecede bir korelasyon oldugu soylenebilir (r=,240, p<,05).
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Tablo 13. Hedonik, Faydaci ve Gosterisgi Tiiketim Davraniglarinin Birbirleri ile Korelasyonu

Hedonik Tiiketim Faydaci Tiiketim Gosterisci
Tiiketim
Macera ve | Rol Aligverisgi Deger Sosyal ve | Planl Hayal Gosterigei
Haz Aligverisi Fikir Aligveris Kirikligt Tiiketim
Algverigi Algverigi
r P r P r P r P r P r P r P
Macera ve | - - ,488* ,000 | ,438* ,000 | ,659* ,000 | ,078 113 | ,240% ,000 | ,416* ,000
Haz * * * * *
Algverigi
Hedonik Rol 48 | 000 | - - 425% | 000 | ,425% | ,000 | ,217* | ,000 | ,172* | ,000 | ,287* | ,000
Tiiketim Algverisi gxx * * * * *
Deger 43 ,000 | ,425* ,000 | - - ,392* ,000 | ,226* ,000 | ,200* ,000 | ,247* ,000
Algverigi 8** * * * * *
Sosyal ve | ,65 ,000 | ,425* ,000 | ,392* ,000 | - - ,090 ,068 | ,274* ,000 | ,547* ,000
Fikir gx* * * * *
Algverigi
Faydaci Planlt ,07 113 | 217* ,000 | ,226* ,000 | ,090 ,068 | - - ,209* ,000 | ,140* ,004
Tiiketim Algveris 8 * * * *
Hayal 24 ,000 | ,172* ,000 | ,200* ,000 | ,274* ,000 | ,209* ,000 | - - ,345* ,000
Kirikligt 0** * * * * *
Gosterigei Gosterigei 41 ,000 | ,287* ,000 | ,247* ,000 | ,547* ,000 | ,140* ,004 | ,345* ,000
Tiiketim Tiiketim 6** * * * * *

Tablo 13’te hedonik tiiketimin alt boyutlarindan rol aligverisi boyutuna bakildiginda macera ve haz
aligverisi (r=,488,p<,05), deger aligverisi (r=,425, p<,05) ve sosyal ve fikir aligverisi (r=,425, p<,05) boyutlari
ile aralarinda orta diizeyde bir korelasyon oldugu goriilmektedir. Ayrica rol aligverisi ile planli aligveris
(r=,217, p<,05) ve gosteris¢i tliketim (r=,287, p<,05) boyutlar1 arasinda zayif bir korelasyon oldugu
sOylenebilir. Tekrar Tablo 13’e bakildiginda rol aligverisi ile hayal kirikligi boyutu arasinda ¢ok zayif bir
korelasyon oldugu soylenebilir (r=,172, p<,05).

Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan deger alisverisi boyutunda ise macera ve haz aligverisi
(r=,438, p<,05), rol aligverisi (r=,425, p<,05) ile sosyal ve fikir aligverisi (r=,392, p<,05) boyutunda orta derece
bir korelasyon oldugu sdylenebilir. Deger aligverisi boyutu ile planli aligveris (1=,226, p<,05), hayal kiriklig:
(r=,200, p<,05) ve gosterisci tiikketim (r=,247, p<,05) boyutlar1 arasinda zayif yonlii bir korelasyon oldugu
sOylenebilir.

Hedonik tiiketimin diger bir alt boyutu ise sosyal ve fikir aligverisi boyutu ile macera ve haz aligverisi
(r=,659, p<,05) ile gosterisgi tiketim (r=,547, p<,05) boyutlar1 arasinda iyi diizeyde bir korelasyon oldugu
gorlilmektedir. Sosyal ve fikir aligverisi boyutu ile rol aligverisi boyutu (r=,425, p<,05) ve deger aligverisi
boyutu (r=,392, p<,05) arasinda orta derece bir korelasyon vardir. Sosyal ve fikir aligverisi boyutu ile hayal
kiriklig1 boyutu (r=,274, p<,05) arasinda zayif yonlii bir korelasyon vardir. Sosyal ve fikir aligverisi boyutu ile
planli aligveris arasinda anlamli bir iliski yoktur (r=,090, p>,05).

Faydaci tiikketimin alt boyutlarindan planl aligveris boyutu ile macera ve haz aligverisi boyutu (r=,078,
p>,05) ve sosyal ve fikir aligverisi boyutu (r=,090, p>,05) arasinda anlamli bir iligki yoktur. Planli aligveris
boyutu ile rol aligverisi (=217, p<,05), deger aligverisi (r=,226, p<,05), hayal kiriklig1 (r=,209, p<,05) ve
gosterisei titketim (r=,140, p<,05) boyutlar1 arasinda zayif diizeyde bir korelasyon oldugu soylenebilir.

Faydaci tiiketimin alt boyutu olan hayal kirikligi boyutunda macera ve haz aligverisi (r=,240, p<,05),
rol aligverisi (=,172, p<,05), deger aligverisi (r=,200, p<,05), sosyal ve fikir aligverisi (r=,274, p<,05) ve planl
aligveris (r=,209, p<,05) boyutlar1 arasinda zayif diizeyde bir korelasyon vardir. Hayal kiriklig1 boyutu ile
gosterisci titketim arasinda orta diizeyde bir korelasyon olugu sdylenebilir. (r=,345, p<,05).

Gosterisci tiiketim 6lgeginde macera ve haz aligverisi (r=,416, p<,05), sosyal ve fikir aligverisi (r=,547,
p<,05) ve hayal kiriklig1 (1=,345, p<,05) boyutlar1 arasinda orta diizeyde bir korelasyon vardir. Gosterisci
tiiketim ile rol aligverisi (r=,287, p<,05), deger aligverisi (r=,247, p<,05), planli aligveris (r=,140, p<,05)
boyutlari arasinda zayif bir korelasyon oldugu sdylenebilir.
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alismada tiiketicilerin aligveriglerinde hedonik, faydaci ve gosterisgi tiiketim davraniglarinin alt
boyutlar1 incelenmistir. Yapilan ¢alismada hedonik aligverisin macera ve haz aligverisi, rol aligverisi, sosyal
ve fikir aligverisi ve deger aligverisi boyutlar tespit edilmistir. Tiiketiciyi hedonik aligverise yonlendiren
giidiileyici 6geler Arnold ve Reynolds (2003) ¢alismalarinda ise maceraci aligveris, kendini 6zel hissetmek
icin aligveris, son moday takip etmek yeni trendlere yetismek icin alisveris, baskalarint mutlu etmek ve
firsatlar1 yakalamak icin aligveris olarak belirtilmistir. Kazakeveicute ve Banyte (2012) hedonik degerin
tiiketici davranislarina etkisini incelemeyi amagladigi calismada; sosyal, duygusal ve epistemik deger olmak
tizere hedonik deger ile ilgili {i¢ dnemli deger ortaya koymaktadir:

Calismada hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan macera ve haz aligverisi, rol alisverisi ve fikir ve
sosyal aligverisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore aligverisi
daha ¢ok macera yaratan, heyecan verici ve tesvik edici olarak gordiiklerini, kendini kotii hissedince aligverise
gitmenin onlar1 rahatlattigini, yeni trendleri ve modayi takip etmek ve aileleri ve arkadaslar ile sosyallesmek
icin aligverise gittiklerini belirtmislerdir. Ayrica ¢alismada cinsiyete gore faydaci tiiketim ve gosterisci tiiketim
kapsaminda bir farkliligin olmadig1 gézlemlenmistir.

Tifferet ve Herstein (2012) gergeklestirdigi ¢alismasinda kadinlarin erkeklere gore genellikle aligveris
yapmaktan daha ¢ok hoslandiklari, birine hediye alirken daha fazla zaman ve ¢aba harcadiklarini, {iriin bilgisi
elde etmeye daha cok egilim gosterdikleri yapilan ¢alisma ile paralellik gostermektedir. Ozdemir ve Yaman
(2007) galismasinda ise kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok alisveristen heyecan duyma, aligveris kadinlar igin
ozglirlik duygusu yasatmasi, bos zamanlarin1 degerlendirme sekli olabilmesi, indirim sayesinde fayda elde
etme istegi, baskalarii sevindirmek icin aligveris yapma istegi gibi sonuglara ulasilmistir. Kirgiz (2014)
caligmasinda kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok aligveristen haz duyma, aligveris yaparak stres atma, baskalari
icin aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk aldiklar1 ve erkek tiiketicilere gore aligveris yaparken daha ¢ok rahat
hissettikleri ortaya ¢ikmistir. Kiikrer (2011)’de gerceklestirdigi ¢calismasinda ise liniversite 6grencilerinde daha
cok kiz o6grencilerin erkek 6grencilere gore hedonik tiikketim gergeklestirme egiliminde oldugu sonucu ortaya
koymustur.

Calismada, 18 yas ve alt1 yag grubunda bulunan katilimcilarin diger yas gruplarina gére daha ¢ok
hedonik tiikketim egilimi ve gosteris tiiketimi egilimi gosterdigi sdylenebilir. Ayrica, 18 yas ve alti yas
gruplarinin diger gruplara gore aligveriste iiriin indirimlerini, pazarlik yapmayi, baskalariyla bir araya gelme,
yeni modalari takip etme ve yeni tirlinlerin neler oldugunu gérmekten hoslanmakta oldugu tespit edilmistir.

Yapilan calismada aligveriste hedonik tiiketim ile ilgili egitim diizeyine gore gruplar arasinda bir
farkliligin olmadig belirlenmistir. Ayrica lisans egitim diizeyinde olan katilimeilarin planli aligveris boyutuna
verdikleri katilim diizeyi ortalamasinin diger egitim diizeyinde olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Lisans egitim diizeyine sahip tiiketiciler aligveriste sadece Onceden planladiklarini ve sadece
planlanan ihtiyaglar1 aldiklarim belirtmislerdir. On lisans egitim diizeyinde olan kisilerin ise diger yas
gruplarina gore aligveriste hayal kiriklig1 yasadiklar1 sdylenebilir.

Aragtirma bulgular incelendiginde; bekar katilimcilarin evlilere gore alisverisi daha heyecan verici
bulduklari, arkadaslariyla ve aileleriyle aligverise sosyallesmek igin gittikleri ve gOsteris amaciyla aligveris
egiliminde olduklari tespit edilmistir. Ogrenciler ise diger meslek grubundakilere gore alisverisi heyecan verici
ve macera olarak gordiiklerini ayrica aligverise aile ve arkadaglariyla sosyallesmek icin gittiklerini
belirtmiglerdir. Bekarlarin evlilere gore alisveriste macera ve haz aligverisi davranisina daha ¢ok katildigi ve
aligverigte gosterisgi tikketim egilimi davranisina daha olumlu sekilde baktigi sGylenebilir. Ayrica ¢aligmada
aligveriste faydaci tilketim ¢ergevesinde medeni duruma gore bir farklili§in olmadigi tespit edilmistir.

Arastirmada hedonik tiiketimin alt boyutlarindan sosyal ve fikir aligverisi ile yine hedonik tiiketimin
alt boyutlarindan olan macera ve haz aligverisi ile gdsterisgi tiikketim arasinda pozitif yonde anlamli bir iligkinin
oldugu sdylenebilir. Fakat faydaci tiikketimin alt boyutu olan planli aligveris ile hedonik tiiketimin alt
boyutlarindan macera ve haz aligverisi ile sosyal ve fikir aligverisi arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1
goziikmektedir. Benzer bir sekilde Yasar (2017) gergeklestirmis oldugu calismasinda, ortalamada faydaci
tiiketim egilimi yiiksek olan bir kisinin, plansiz satin alma, hedonik tiiketim ve gosterisci tiikketim egilimlerinin
daha az oldugu seklinde bir sonuca ulasmistir. Bunun aksine Arisal (2015) yaptigi ¢alismasinda aligveriste
tiketicileri etkileyen hedonik giidiiler ile faydaci giidiiler arasinda bilinenin aksine zayif bir oranda da olsa
pozitif bir yonde iliski ¢iktigini ortaya koymustur.
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Calismanin tiiketim olgusu altindaki satin alma motivasyonlarmi dikkate alarak, pazarlama
uygulayicilarina degigen tiliketiciyi anlamak yoniinde katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan
calismanin elbette bazi kisitlart bulunmaktadir. Calismada zaman ve maliyet kisit1 vardir. Ayrica calisma
ankete katilan 416 tiiketici ile sadece nicel aragtirma yontemi gergeklestirildigi icin genellenebilir degildir.
llerleyen calismalarda farkli veri toplama ve veri analiz yontemleri kullanilabilir. Tiiketim olgusu nitel
arastirma yontemiyle de incelenerek tiliketicilerin aligverislerinde hedonik, faydaci ve gosterisci tiiketim
davranislar1 hakkinda detayli yanitlar elde edilerek analiz edilebilir.
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