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TUKETICILERIN HEDONIK SATINALMA DAVRANISLARININ
SOSYO EKONOMIK FAKTORLERE GORE
KARSILASTIRILMASI*

Kiibra KARAOSMANOGLU* - Ozlem TAS™

OZET

Gunumuz kuresel diinyasinin vazgecilmezi bireyin kosulsuz olan
istek ve ihtiyaclarini karsilamasidir. Yagsamin en temel davranisi da bu
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi eylemidir ki bu ttketici davranisi
olarakta adlandirilabilir. Tuketici davranislari konusunda pazarlama
alaninda, farkli ya da benzer kosullar altindaki bireylerin tuketim
kararlarini etkileyen faktérlerin nedenlerinin belirlenmesi ile etkilerinin
incelemesini iceren bir¢cok arastirma yapilmaktadir. Bu arastirmalarda,
tiketim eylemini gerceklestiren tuketicilerin o6zellikleri bakimindan
benzerlikleri ve farkliliklar1 da ele alinmaktadir. Calismalarin sonuclari
irdelendiginde, tuketim eyleminin, o eylemi gerceklestiren tliketicinin
erismek istedigi rasyonel ya da duyusal tatminlerde farkhilastig:
gorulmektedir.

Hedonik tuiketim, ttiketim olgusunun fonksiyonel boyutu kadar
duyusal tatmin boyutunu da ele alan ve her satin almanin haz ve
mutluluk veren bir eylem olarak kabul gordiga bir tuketim seklidir.
Tuketici her zaman buytuk mal ve hizmet satin alimlarinda degil, bazen
de anlik satin almalar yardimiyla duygularini harekete gecirmektedir.
Hazci tiketim olarak ta ifade edilen hedonik tiiketim, alternatif tirtin ve
marka sayisinin her gin artis gosterdigi ginimtiz pazar kosullarinda
tiiketicinin hem satin alma eylemine ytkledigi anlam acisindan hem de
sahip olmak istedigi markaya bigtigi deger yonuyle farkli gértiniime
erismis durumdadir. Calismanin amaci, ttiketicilerin hedonik satin alma
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davranis: boyutlarini belirleyerek, sosyo ekonomik faktorlerin hedonik
satin alma davranist boyutlarina gore farkliliklarini ortaya koymaktir. Bu
amacla hazirlanan bir anket formu internet tizerinden e-mail ve sosyal
medya aracilign ile wulastirilmistir. Tuketiciler arasindan kolayda
ornekleme yo6ntemi ile secilen 400 katilimci tizerinde uygulanmis ve elde
edilen veriler SPSS paket programi ile degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik, Hazci, Hedonizm, Hedonik Tuketim,
Satin Alma, Satin Alma, Karar Streci

COMPARISON OF HEDONIC BUYING ATTITUDES OF
CONSUMERS’ WITH RESPECT TO SOCIO-ECONOMIC
FACTORS

ABSTRACT

Meeting the unconditional desires and needs of individuals is
indispensable in today’s global world. This, too, is the most fundamental
behavior of life, which can be called as consumer attitude. There are
many types of research in consumer behavior and marketing to identify
the causes that determine the consumption decisions of individuals
under different or similar conditions and to study their effects. These
studies look into similar and different traits of consumers who actually
perform the act of consumption. The findings reveal that consumer
behavior differs in rational and emotional satisfaction that the consumer
wants to attain.

Hedonic consumption is a way of consuming which deals with not
only functional but also emotional satisfaction aspect of the notion of
consumption and regards each purchase as an action resulting in
pleasure and happiness. The consumer’s emotions are made active by
both large purchases of product and service and spontaneous ones. Also
known as pleasure-seeking consumption, hedonic consumption has
transformed significantly in today’s market conditions where the number
of alternative items and brands is rising day by day in respect of the
meaning the consumer imposes on the act of buying and the value s/he
adheres to the desired brand. This study aims, by identifying the hedonic
buying attitudes of consumers, to demonstrate the differences in socio-
economic factors with respect to hedonic buying attitudes. To this end, a
survey will be created, carried out on 400 respondents to be chosen with
convenience sample method by e-mail or social media, and the findings
will be assessed on SPSS software.

STRUCTURED ABSTRACT

Consumer behaviors examine the similarities and differences of
consumers who consume. In existing studies, it is observed that the
consuming differs in consumers in terms of rational or sensory pleasure
they want to achieve. Consumers feel these emotions sometimes when
buying a large amount of goods and sometimes in immediate purchases.
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Hedonistic consuming is a consuming method which examines the
sensory pleasure dimension as well as the functional dimension of
consuming concept and it is accepted as an action which gives pleasure
and happiness in every purchase. In today’s market conditions where
number of alternative products and brands increase each day, hedonistic
consuming has a different appearance in terms of the value the
consumers give to the brand they want to possess as well as the meaning
they give to the action of purchasing.

It is known that not only consumers of today demonstrate rational
behaviors in acts of purchasing and in the decision process of
purchasing, there are many factors they interact with. Products and
services are evaluated from consumer’s point of view, identified as a tool
to take pleasure. Experiencing these products for consumer helps to feel
the pleasure more effectively from life. Aim of the study is to determine
the dimension of hedonistic purchase acts of consumers and put forth
the differences of socio economic factors according to dimensions of
hedonistic purchase behaviors. A survey prepared for this purpose was
sent via e-mail and social media on internet. It was applied on 400
participants chosen by convenience sampling method from consumers
and obtained data was evaluated by SPSS package program.

Hedonism is accepted as feeling deeply, that is feeling “not sensory
but emotional”, different than feeling with five sense organs. This
situation also provide a basis for transmitting hedonistic consuming with
mental images and fantasies (Ozdemir and Yaman, 2007, 82).
Traditionally, elements that provide consumers to take pleasure from
products are; pleasure of the senses, protection, resting, having a good
time, being successful, gaining curiosity and new experiences, ease of
use, long term use, maintainability, being economic, being healthy,
favoring, gaining prestige, keeping up the fashion, being different, making
other people happy and gaining new knowledge (Soysal; 1999:105).

When the body of literature is examined; it is observed that there
are studies point out that hedonism and pragmatism concepts gain
importance especially with modern marketing strategies (Babin and
Attaway, 2000; Childersa et al., 2001; Owerby and Lee:2006; Jones et al.,
2006; Paridon, 2004) and evaluate pragmatist and hedonistic consuming
comparatively. In a study conducted by Arnold and Reynolds (2003), it is
observed that the reasons that push consumers to purchase in terms of
hedonistic consuming are stated as having an adventure, relaxing,
building social relationships, making other people happy, form an
opinion and catching the opportunities.

Stoela et al., (2004) states that pleasure as a result of purchasing
gains importance in recurring purchases by pointing out that consumers
demonstrate hedonistic or pragmatist behaviors in the process of
purchasing. As a study which examines hedonism at consumer level as
a neurological fact (Cota et al., 2006) points out that hedonism affects
behavioral pattern individual-based. In her study, Penpece (2006: 89)
put hedonism through traditional and modern differentiation and states
that consumers who have “Thrill-centered” behavioral structure reflects
the modern hedonism. In his study, Griffin et al., (2000) shows that
differentiation of dynamics that affect consumers’ purchase behaviors
according to demographic elements, reveals the psychological, economic
and purpose of taking pleasure in the same purchase with a mixed
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approach of consumers. Individual and social reasons that prompt
consumers to hedonistic shopping are examined by Antonides and Raaij,
1998:420. Solomon (2003:240-254) however, points out that individual
consuming is performed because of competition and show off. The
importance of the gender and perception difference in consumers
behaviors have became the subject of many studies and Babacan, Saracel
et al., (2002: 51-52) emphasis the dominance of women’s purchasing
determination in certain goods groups. Underhill (2004:132) states that
shopping environments designed for women are not appreciated by men.
It is women who perform the shopping and hedonistic consuming by
involving their taste and liking to all of their purchases (Ozdemir and
Yaman, 2007). Altunisik and Calli (2004) has determined that price and
cost are not affective in the consumers’ decision of purchasing who show
tendency of hedonistic consuming and they care about the context of the
message. Ballantine, Jack and Parsons (2010, 644) examined the effect
of store environment which possesses a great importance for retail
industry in hedonistic consuming. Sarkar (2011, 58-65) who emphasizes
the importance of face-to-face contact with the product of consumers and
the sales support they receive in terms of hedonistic consuming for
consumers who possess high shopping motivation and revealed that this
kind of consumers avoid shopping online. Technological developments
and increase in purchase power of young consumers compared to past,
shows that there is a hedonistic consuming behavior mostly in clothing,
food and electronic devices shopping especially after 2010. In a study
conducted by Ay and Aytekin (2005), it is observed that there is a
significant relationship between hedonistic consuming and immediate
purchase.

The idea of examining cultural factors along with demographic
factors will clarify the subject have been the initiative of the research.

Relating the research with field work, the scale used for putting
forth the tendencies of hedonistic consuming of participants, was taken
from master’s thesis written by Karatas (2001) (Hedonic Consumption:
Confirmation Of The Scale And Analyzing The Effects Of Demographic
Factors And An Application in izmir By Using Lisrel) Along with this some
adjustments were made in order to be appropriate for the purpose and
the restriction of the study. The second part of the survey consists of 2
questions which can be replied as “yes”, “no” and “no idea” in order to
put forth the conditions of unplanned and hedonistic shopping performed
by consumers. At the last part of the survey there are questions (gender,
marital status, age, education status, occupation, income, the area they
live and residential area) to determine the demographic structures of
consumers.

In order to see the consistency of questions and the accuracy of the
used scale, reliability analysis and to determine the distribution of data,
normal data test was performed. Factor analysis were performed in order
to significantly summarize the many variables considered to have relation
and to ease to interpret. As a result of the factor analysis, 5 factors,
Thrilling and Hedonistic Shopping, Role and Duty Shopping, Social
Shopping, Value Shopping and Fashion Shopping were reached and in
order to determine whether the hedonistic purchase behaviors of
consumers differ according to socio economic factors and demographic
features, T-Test and Anova test was performed.
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According to results of conducted field study, it is understood that
while pragmatist approaches are more dominant in previous purchases
by consumers in their purchasing decision, developing and changing
conditions guide consumers to different directions.

Hedonism is a philosophical idea which advocates that the meaning
of life is in enjoyment and pleasure. Hedonistic consuming concept
which emerged with this idea, reveals the pleasure individual/consumer
take with the act of consuming. Hedonistic consuming behavior leads
consumer to the opposite direction purchasing processes of pragmatist
expectations.

In the study, hedonistic purchasing, that is hedonistic consuming,
was examined under interactions of consumers in terms of socio
economic factors and the existence of reasons they are leaded that
direction. When the findings of the research are evaluated,

Adventurous Hedonistic Shopping is the leading in all age groups
and possesses significance with age groups of 17-23, 37-41, 42-46, 47-
52 and above. While the fact that most of the income of consumers in 17-
23 age group comes from their families supports the hedonistic shopping
by making it easier, it is understood that hedonistic shopping is
continued in following age groups although the significance changes as a
result of beginning to work and generating their own income.

In Role and Duty Shopping, there is a significant difference between
the age group of 47-52 and 17-23, 24-30, 31-36. This is because as the
age group advances expenses increase and more role-duty can be related
to hedonistic shopping.

When the situation is evaluated in terms of occupation, observing
a significant relationship between Private sector - Merchant/Tradesman
suggests that incomes in these areas are more flexible for hedonistic
shopping. Housewife - Unemployed - Merchant/Tradesman significance
derives from the fact that shopping culture in our country is women-
based.

When Adventurous Hedonistic Shopping is evaluated in terms of
income groups, more significant relationships can be seen in low income
groups. This suggests that it is not an obstacle for people to take pleasure
of not producing benefits in their purchases. The situation is in the same
direction in Role and Duty Shopping and Social Shopping.

When the findings are evaluated in terms of regions, it is
determined that in Mediterranean, Marmara and Aegean regions social
shopping factor is significant in terms of Hedonistic purchases. It is
possible to state that these regions appeal to different sectors, variety in
income, containing the majority of working and mobile population can be
related with this.

When T test results are evaluated in terms of gender, WOMEN are
leading in Adventurous and Hedonistic Shopping, Role and Duty
Shopping, Social Shopping, Fashion Shopping in terms of hedonistic
purchasing factors determined within the scope of the study. Relative
superiority of Role and Duty Shopping is considered to derive from the
fact that women are more involved in shopping in Turkish culture.
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T test results of Marital Status demonstrate that single consumers
show more hedonistic tendencies in purchasing decisions. When
Adventurous and Hedonistic Shopping, Social Shopping, Fashion
Shopping factors are evaluated in terms of marital status, it is observed
that single consumers developed more independent behaviors in their
purchasing decisions.

There are intersections with other similar studies in terms of the
results of the study and it can be extended in the light of different scales
and factors.

Keywords: Hedonic, Hedonist, Hedonism, Hedonic Consumption,
Purchase, Purchase Decision Process

Giris

Pazarin her noktasinda yasanan rekabet, gelisen teknoloji, artan niifus ve degisen tiikketim
kaliplar1 son yiizyilin igletmelerine farkli pazarlama stratejileri olusturmalari i¢in ortam yaratmistir.
Bu degisimlerin etkisiyle isletmeler, hedef pazar1 daha detayda dikkate alarak, bireylerin ihtiyag ve
isteklerine ve dolayisiyla da satin alma davranislarina yogunlagmiglardir. Ciinkii isletmeler

arasindaki rekabetin artmasi sonucu ftretici kontroliinde olan gii¢ tiketicinin eline ge¢mistir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Tiiketim kavrami, birey tarafindan ortaya ¢ikan bir ihtiyaci karsilamak amaciyla tiriinii ya da
hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma olarak kabul gormiis ve uzun yillar bu formda kullanilmistir.
Tiiketim etkin ve ortaklasa yiiriitilen bir davranig seklidir. Harekete gecirme ve yoOnlendirme
yetenegine sahiptir( Koker ve Maden, 2012, 96). Giiniimiizde ihtiyag¢larin eristigi cesitlilik, tlirev
iiriinler, {irlinlere ulasilabilirligin kolayliklar1 tiiketim kavramina yeni boyutlar kazandirmistir.
Tiiketiciler artik, geleneksel pazarlama yontemlerine ilgi gostermedikleri gibi sadece, kendilerine
fayda saglayan, deger yaratan, onlar1 bilgilendiren, ilgilerini ¢eken, onlar1 dinleyen ve katilmaya
davet eden isletmeleri ve markalari izlemektedirler (Benli ve Karaosmanoglu, 2017,29).

Tiiketim toplumu ile ortaya ¢ikan mallara yonelim, ge¢cmiste insanlarin yalnizca zorunlu
ihtiyaclarimi gidermeye yonelik olarak yaptiklar1 harcamalardan farklilasmistir(Hiz ve Kizgin,
2011,43). Modern yasamda tiiketim, amaca doniik bir eylem olarak, insanlarin kisiliklerini ve yasam
bigimlerini disa vurma araci olarak degerlendirdikleri bir kimlige biiriinmiistiir . Tiiketici, kisisel
istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan
gercek kisilerdir (Tek, 1999,185). Hirschman ve Holbrook (1982, ) ise tiiketiciyi “problem ¢dzen”
ya da “eglence ve heyecan arayan” bireyler olarak tanimlamaktadirlar.

Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ve satin alma karar siirecinde sadece
rasyonel davraniglar sergilemedigi, bunun yaninda etkilesim altinda kaldigi bir ¢ok faktoriinde
bulundugu bilinmektedir. Uriin ve hizmetler tiiketici agisindan degerlendirildiginde artik bir haz alma
aracina kimligine biiriinmiistiir. Tiiketici i¢in bu {riinleri deneyimlemek yasamdan alinacak hazzin
daha etkili hissedilmesine yardimci olacaktir. Bu bakis agisindan degerlendirildiginde, satin
alimlarinda bireysel davranig gergeklestiren ve Onceligi kendi bireysel tatminine yonelik
degerlendirerek eylemini tamamlayan ve digerlerine aldirmayan tiiketiciler hedonist olarak
algilanmaktadir. (Giiven, 2009,65). Calismada; tiiketicilerin satin alma davranislarinda hedonik
egilimlerin yeri ve sosyo- ekonomik faktorler agisindan yasadigi etkilesimlerin belirlenerek,
pazarlamacilara farkl1 demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere yonelik yapabilecekleri uygulamalar
konusunda oneriler gelistirmek hedeflenmistir.
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1.Hedonizm Kavram

Hazcilik veya Hedonizm; Sokrates'in dgrencisi Aristippos'un (M.O. 435-355) tarafindan
ortaya konulan ve hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz
saglayacak bir bicimde planlanmasi gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranis
bicimi oldugunu savunan felsefi goriistiir ( Aytekin ve Ay,2014,142).

Insan, tiim yasam siirelerinde, dogasinin bir geregi olarak sergilemekten memnuniyet aldig
davranislar1 gerceklestirmeyi ve tiim kosullara ragmen siirdiirmeyi istemistir. Dogasinin bir sonucu
olarak bu yonde hareket etmeye egilimli olan insan, isteklerine ulagabilmek i¢in ¢aba sarf etmektedir.
Bu dogrultuda hedonist yaklagima gore tiiketici, ihtiyaglariin karsiliginda satin almaktan keyif
aldig1 ve hazzi kendisine tagryan mal ve hizmetleri belirleme ve segmede 6zgiir olmayi istemektedir

Geleneksel hedonizm iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Birincisi; felsefik hedonizm,
ikincisi psikolojik hedonizm. Felsefik hedonizme gore, her birey hazz1 en yiiksek diizeyde elde etmek
ister, bu temel amactir. Psikolojik hedonizmde ise, temel faktor giidiilenmedir. Birey zevk aldiklar
ya da haz duyduklaria ulasmak i¢in giidiilenir (Fromm, 2011, s. 20). Faydac1 deger, fonksiyonel
olmakla birlikte biligsel bir degerlendirmeyi kapsamaktadir. Tasarruf saglama, {iriin kalitesi, rahatlik
gibi unsurlar, faydaci deger arasinda siniflandirilmaktadir. Bunun aksine hedonik deger, ¢cok daha
stibjektif ve duygusal olmakla birlikte, bir gérevi tamamlamaktan ¢ok eglence ve zevk alma istegini
icermektedir( Demirgiines Kiilter, 2016,248)

2.Hedonik Tiiketim Ve Tiiketici Satin Alma Davrams iliskisi

Veblen’e gore tiiketimin amacit higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglarin tatmini degildir.
Tiiketimin gosteris amaci ile de yapilabildigini ileri siiren Veblen, toplum-ekonomi arasindaki
iligkiyi sinifsal farklilagsmalara da dayandirmistir ( Hiz, 2011,118) . Liiks mallar ile fizyolojik ya da
ekonomik bir fayda saglamak yerine, tiiketiciler sembolik bir anlam ve soyut doyum yasamakta, liikks
tilketim mallarini sosyal statiiyii yiikseltme araci olarak gérmektedir (Tiglt ve Aylang Akyazgan,
2003 s.23). Yillar itibariyle tiiketim, insanlarin yasami paylastigi sosyal siif ya da diger simiflar
icerisinde nasil taniacagin belirleyen, bireyi tanimlayan, anlatan ortak dil niteligine biiriinmiistiir.

Giliniimiiz diinyasinda tiiketim, iiriinlerin tagidig1 marka ve imajlara dayal bir olarak yeni bir
kimlik kazanmig ve hizla yayginlasan tiiketim kiiltiirii sayesinde tiiketim, sadece ihtiyaglara degil,
ayni zamanda bireyin arzu ve hazlarina da hitap etmeye baslamistir. Diger bir ifade ile tiiketim,
tiikketicinin ihtiyaclar1 karsilamanin 6tesine ge¢mis, tiiketicilere haz saglayan, onlart mutlu eden bir
olgu haline gelmistir (Yaniklar, 2006:103). Modern toplumlarda anilan gelismelerin kazanimlar
satin alma ve tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir aktivite olmaktan ¢ikarmis,
insan yasaminin ve yagsam tarzlarinin sekillenmesinde ve hatta kisiliklerin yeni boyutlar almasinda
rol oynamaya baslamistir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 152-158).

Hedonik tiiketim yaklasiminda iiriinler tiiketici tarafindan somut degerler olarak goériilmez.
Uriiniin ne oldugundan daha ¢ok neyi temsil ettigi dnemlidir. Tiiketiciler bir iiriiniin somut bilinen
niteliklerine katkida bulunacak 6znel anlamlar yiiklerler ve yiiklenen bu anlam iiriiniin acik ve
belirgin niteliklerinden daha fazla 5nem tasir (Oz ve Mucuk, 2015, 628). Hedonik tiiketimin belki de
en Onemli yonii alisveris yapmadaki beklentilerdir. Bilindigi gibi alisveris ve satin alma
eylemlerinden beklentiler iki ana baslhiga ayrilir. Bu beklentiler, faydaci beklentiler tiiketicinin ,
tirtintin islevsel, nesnel 6zelliklerine agirlik verdigi ve hedonik beklentiler ise duygusal tepkiler,
duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler olarak ele alinmaktadir . Yiiksek arzular,
genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve ger¢egin tatsizligindan kagiglar gibi faktorlerin hepsi hedonik
aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu ac¢idan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar
sembolik olarak da nitelendirilebilir (Celik, 2009, s.49). Modern tiiketimde, semboller potansiyel
titketiciler i¢in isletmelerin kurdugu bir pazar baskilasiyla degil, insanlarin yasam tarzlarina uyumlu
iiretilen iiriinlerle biitlinlestigi zaman bir anlam tagimaktadir ( Y1ildiz ve Kuru, 2015,658). Tiiketiciler
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bir iiriiniin somut bilinen niteliklerine katkida bulunacak 6znel anlamlar yiiklerler ve yiiklenen bu
anlam iirliniin agik ve belirgin niteliklerinden daha fazla 6nem tagir. Hedonik tiiketimin gergegin diis
giicline dayanarak yapilanmasina bagli olarak hedonik tiiketimin tiiketicinin gercegin nasil olmasini
istedigine baglidir (Odabasi, 1999: 86-87). Tiiketici icin faydaci deger, tasarruf saglama, iiriin
kalitesi, rahatlik gibi unsurlar1 igeren bilissel degerlendirmeyi yansitirken, hedonik deger, cok daha
siibjektif ve duygusal ilgilenimleri yansitmakta ve bir ihtiyact tamamlamanin 6tesine gecerek ,
eglence ve zevk alma istegini karsilamaktadir.

Kiiresellesmenin pazarlama anlayisina getirdigi kazanim, tiiketicilerin satin alma
davranigindaki degisikliklerdir. Geleneksel pazarlama anlayisi ile tiiketicinin daha ¢ok fayda elde
etmesine yonelik {irlin ve hizmet sunumlari s6z konusu iken modern pazarlama ile faydanin yani sira
duygusal tatmin iceren dgelerin de dikkate deger diizeyde iiriin ve hizmetlere eklenmesi tiiketici satin
alma kararlarini etkilemistir.

Tiiketici davramsi; kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilar, kiiltiirel ¢evresi ve bagl
oldugu ya da iliski kurdugu tiirlii insan gruplarinin biiyiik 6l¢iide etkisi altindadir (Kizgin, 2008 ,143).
Farkli amaglar icin gercgeklestirilen tiiketici davraniglarinin sadece basit bir alisveris ya da ihtiyag
kargilama eylemi olarak degil daha ¢ok bilingalt1 diizeyde irdelenecek bir disiplin oldugu kabul
edilmektedir (Zaltman, 2003, 66).

Son yillarda tiiketicilerin gerceklestirdikleri aligverisler dikkatle incelendiginde, satin
almalarin sadece bir ihtiyaci giderme amacina yonelik olmadigi, ihtiyaci olmasa bile satin alma
eylemini gergeklestirdigi izlenebilmektedir. Ek olarak satin alma eylemini yasamak ve sahipligini
yasadig1 iirlinden zevk almasi da ortaya cikan bir durumdur. Tiiketicileri ihtiyaglar1 disindaki
iiriinlere yonlendiren farkli satin alma eyleminin temel dayanagi, sadece haz ve zevk alma adina
gerceklesmesidir. Tiiketiciler, aligveris esnasinda kendilerine sunulan cazip tekliflere ve albenili
iiriinlere daha fazla dayanamamakta ve satin alma kararini eylemini gerceklestirmektedir. Bu tarz
aligverisler hedonik tiiketim seklinde adlandirilan popiiler bir tiiketim kiiltlirii olusturmakta ve
ozellikle yeni nesli etkisi altina almaktadir ( Cakmak ve Cakir,2012,172). Giiniimiizde geng¢ niifusun
satin alma giiciinlin goriilen artig, i¢inde bulundugu sosyal grup ve ortamlardan etkilenmesi, ailelerin
satin alma davraniglarinin olusturdugu baski, pazarda sayilari artan marka ve iiriin ¢esitlilikleri,
titketici davranig1 acisindan yetiskinlerden farkli bir hedef grup haline getirmistir (Ceritoglu,
2005:135). Bu baglamda isletmelerin hedef kitleleri, ¢ok iyi izlemesi ve tanimlamasi gerekmektedir.

Tiiketici davraniglari, insan davraniginin bir parcasi olarak siirekli degisim gosteren dinamik
bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranisi, kisisel planda sadece giidiilerin, algilamalarin, tutumlarin,
kisiligin ve &grenme siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davranisi, gevresel
uyaricilarin da nispi etkisi altindadir (Hiz ve Kizgin, 2011,43). Bu durum isletmeler tarafindan
pazarlama stratejilerinde aktif olarak kullanilmaktadir. Tiiketici igin 6rnegin bir ev ya da arag¢ alimi
faydaci yaklasimla alinacak tiriinden elde edilecek maksimum fayda Slgiitii ile degerlendirilirken, --
-evin biiylikliigi, merkezi alanlara yakinligi v.b ya da aracin konforu, saglamlifinin 6n plana
cikmasi-, duygusal ya da hazci yaklasimla da aracin statii simgesi olmasi1 veya evin manzarasinin
ferahlatici olmasi gibi ayrintilar 6nem kazanmaktadir.

Tiketici davraniglarina ait 6zellikler arasinda; dinamik bir siire¢ olmasi, giidiillenmis bir
davranis olmasi, cesitli faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi, zamanlama ag¢isindan farklilik
gostermesi, ¢evresel faktorlerden etkilenmesi, farkli kisiler igin farklilik gosterebilmesi ve farkli
rollerle ilgilenmesi sayilabilir (Odabasi ve Barig 2007: 30). Tiiketici davranislarinda satin alma karar
stireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Satis odakli hareket eden firmalar pazara
sunduklan iiriinlerle ilgili olarak hedef tiiketiciler lizerinde ihtiyag¢ hissettirme politikas1 izleyerek
tiikketicilerin satin alma karar siirecini baslatmay1 hedeflemektedirler( Cakmak ve Yurtsever, 2012,
46).
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3. Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Tiiketim kiiltiiriinde birey, liretim olgusundan ziyade tiiketimde aktif olarak yer alarak,
toplumda genel kabul edilen tiiketim kaliplarina gére uyma davranisi gosterir ( Dogan, Giirler ve
Agcadag, 2014, 70). Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygularmin karsilanarak hos
tutulmasiyla ilgilidir. Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha farkli olarak, derinden
hissetmek; yani “duyusal degil duygusal” olarak hissetmek olarak kabul gérmiistiir. Bu durum, bir
Olciide hedonik tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle aktarilmasina da zemin olusturmaktadir
(Ozdemir ve Yaman, 2007, 82).

Geleneksel anlamda, tuketicinin urunlerden haz almasini saglayan unsurlar; duyularin
tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gecirme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler kazanma,
kullanim kolaylig1, uzun sureli kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme,
prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma, bagkalarini mutlu etme, yeni bilgiler
edinmedir(Soysal;1999:105).

Tiiketiciyi faydacilik karsit1 bir yaklagima sevk eden hedonik aligverisin nedenleri Arnold ve
Reynolds, 2003: 80 tarafindan su sekilde siniflandirilmgtir.

Baskalarini Mutlu Etmek: Bu tip satin alimlar bireyin bagkalarmi diistinerek
gergeklestirdikleri satin almalardir ve aligveris esnasinda duyumsadiklar1 keyif ve olumlu
diisiinceleri icermektedir. Ornegin, dogum giinii ya da 6zel giin kutlamalarinin yan1 sira sevdiklerinin
ya da onemsedikleri kisiler i¢in hediye se¢me biiyiik bir haz duygusunu saglamaktadir. Yapilan
calismalar kadinlarin bu konuda daha aktif oldugunu belirtmektedir.

Yaris heyecani: Bu kategorideki satin alimlar ise tiiketiciye erisim heyecani yasatmaktadir.
Ozellikle isletmelerin satis yonlii uygulamalarindan daha hizli etkilenen ve satin alimlarini bu
uygulamalari izleyerek gerceklestirenlerdir. Adeta bir yarig heyecani igerisinde ucuzluk dénemlerini
bekleyerek ve indirimleri takip ederek satin alma eylemi ile ulasacagi hazzi arttirmaktadir. Bu hazzin
icerisinde hem akilc1 bir tiiketici olma hem de pazar hakkindaki bilgileri ile diger tiiketicilere karsi
fark olusturan referans olma hali de yer almaktadir.

Fikir Edinmek: Daha ¢ok bilgi toplama, moday1 izleme amagh gergeklestirilen bu alimlar,
yenilik¢i ya da pazardaki gelismelere karsi duyarl olan tiiketiciler igin s6z konusu olmaktadir. Bir
ihtiyaca dayanmadan deneme ya da bos zamanlarin degerlendirilmesinde tercih edilmektedir.

Maceraci aligveris: Bu kategorideki satin alimlarda ise farklilik arayislari, ortam
uyaricilarindan etkilenme , cesur ve farkli karara yol alma ihtiyaci ile gergeklestirilirler. Kisiyi icinde
bulundugu ruh halinden farkli algilara tasiyan alimlar s6z konusudur.

Rahatlamak i¢in aligveris: Kisinin igerisinde bulundugu duygu durum bozukluklari ile bas
etmede sectigi bir satin alim tiirtidiir. Nedenleri arasinda stresten kagma,

olumsuz bir ruh halinden uzaklagsmak, kendini daha iyi hissetmek gibi durumlar sz
konusudur. Bu da hedonik satin almanin bir tiir tedavi edici yoniiniin varligina dikkat ¢ekmektedir

Sosyal amacli alisveris: Bu kategoride yapilan aligverisler ise daha ¢ok arkadaglarla ya da
aileyle yapilan tiirdendir. Kisinin sosyal ortamlarla olan ihtiyacinin yani sira, paylasim davranigini
da karsilamaktadir. Ozellikle alisveris merkezleri, departmanli magazalar ya da zincir perakendeciler
kisilerin bir araya gelebildikleri mekanlar haline gelmistir Bu mekanlar ek olarak kisiye bulusma,
gdriisme, sohbet etme, eglenme gibi firsatlar da sunmaktadir. Onemli ayrinti da bu mekanlarin tiim
sosyal siniflari esit platformda kucaklayabilmesidir.

Tiiketici agisindan goriildiigii gibi satin alma kararina ulagsma da yaganan mevcut durumlar
hedonik yani hazc1 yaklagimi sergilemektedir. Sayilan boyutlar dikkate alindiginda giiniimiiz insan1
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icin ayn1 anda birden ¢ok boyutun ilgi alanina girmesi ya da etkilesiminin varlig1 s6z konusu
olacaktir.

4. Literatiir Taramasi

Literatiirde tiiketici davranislar1 kavramu ile iligkilendirilerek incelenen hedonik davranis ve
tiikketim ile ilgili calismalara ait dokiim asagida yer almaktdir (Ozdemir ve Yaman, 2007, 82).

Hedonizm ve faydacilik kavramlarimin 6zellikle modern pazarlama stratejileri ile 6nem
kazandigina dikkati ¢ceken (Babin ve Attaway, 2000; Childersa vd., 2001; Owerby ve Lee:2006;
Jones vd., 2006; Paridon, 2004) faydaci ve hazcr tiiketimleri karsilastirmali olarak degerlendirmistir.
Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan ¢caligmada, hedonik tiiketim agisindan tiiketicileri satin
alimlara iteleyen nedenler macera yasamak, rahatlamak, sosyal iligkiler kurmak, baskalarint mutlu
etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak seklinde ifade edilmistir. Geiger (2007: 26) ise
tiikketicilerin satin alma tercihlerinde aksam ve gece saatlerini daha ¢ok tercih ettiklerini belirterek,
bu zaman araligindaki satin alimlar1 incelemistir. Bu aligveriglerin hedonik ve fonksiyonel boyutunu
inceleyen calismada ¢ikan sonug ise, gece satin alimlarinda goriiniirliigiin daha diisiik olmasinin
hedonik boyutu olumsuz etkiledigi yoniindedir. Stoela vd., (2004) ise tiiketicilerin satin alma
sirecinde, hedonik ya da faydaci yaklasimlar sergilediklerini belirterek, satin alimlarimin
sonucundaki memnuniyet diizeyinin tekrar eden satin almalarda 6nem kazandigini, yine ayni
ortamlarda hazzi aradiklarini belirtmektedir. Giiniimiiz isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetine
verilen Onemin bir rekabet araci olarak kullanilmasinda etkili oldugunu diisiindiirmektedir.
Hedonizmi tiiketici diizeyinde, norolojik bir olgu olarak ele alan ¢aligmalardan (Cota vd, 2006) ise
hedonizmin davranis kaliplarimi birey bazl etkiledigini belirtmektedir. Ozellikle bat1 iilkelerinde
yayginlagan “obezite hastaliginin olusumuna zemin olusturdugunu ve hedonizmin hastaliklarin
nedeni olabilecegi iddia edilmektedir.

Penpece (2006: 89) calismasinda hedonizmi geleneksel ve modern olarak ayrimlamaya tabii
tutmustur. “Heyecan merkezli” davranis yapisina sahip tiiketicilerin modern hedonizmi yansittigini
belirtmektedir. Aynmi1 ¢aligmada ek olarak, tiiketicilerin disil ve eril davraniglarini da “aligverisi
sevme, yakisan iriinleri tercih etme, 6grenme meraki, farkli hissetme” gibi boyutlar acgisindan
incelenmis ve sonuglarin disil olanlar da daha yiiksek seyirde oldugu ifade edilmektedir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden dinamiklerin demografik ogelere gore
farklilagmasi da bir diger calismaya esin kaynagi olmustir. Griffin vd, 2000 nin ¢alismasinda ise.
Ornegin Rusya’da yasayan tiiketiciler i¢in satin alma davramslar1 bir zevk olmaktan ¢ok bir “is” ya
da “gorev” olarak algilanmakta oldugu belirtilmistir. Oppewal ve Holyoake; 2004: 62 ta, tiiketicilerin
satin alma siirecinde birden fazla ve farkli amaca doniik eylemler igerisinde olduklarini belirtmistir.
Bu da bize, tiiketicilerin karma bir yaklasimla, psikolojik, ekonomik ve haz alma amaglarini ayni
satin almada ortaya koydugunu gostermektedir. Tiiketicileri hedonik aligverise sevk eden bireysel ve
toplumsal nedenler Antonides ve Raaij, 1998:420 tarafindan ele alinmustir. Bireysel nedenler
arasinda fiziksel aktivite ve eglence, mal ya da hizmeti ucuza alabilme diisiincesi, duyusal uyarilar,
sikintt duyma ve kisisel haz elde etme isteginden soz edilebilirken, toplumsal nedenleri de toplumsal
deneyim kazanma, iletisimi giiglendirme, toplumda yer alan onciil kimliklerden etkilenme, referans
gruplari ve sosyal etkinlikleri giiglendirme seklinde belirtmektedir.

Aligveris merkezleri kavraminin 1980 den sonra farklilagarak yeni bir kimlige biiriindiigiinii
ve bireysel tiiketimin rekabet ve gosteris igin yapildigin1 vurgulayan Solomon (2003:240-254)
olmustur. Tiiketicinin yasadig1 gerilime, can sikintisina ve depresyona bagli olarak gergeklestirdigi
satin almalar1 agir1 tiikketim olarak tanimlamigtir. Bu durumun bagimlilik olusturan ve kolay tercih
edilebilen bir haz araci olmasi da “ aligverigkolikler” gibi bir kavrami ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Tiiketici davraniglariin gergeklesmesinde cinsiyetin agirligi ve algi farkliligr birgok
aragtirmaya konu olmustur. Ozel giinlere ait ( sevgililer giinii, yilbagi, anneler giinii v.b) satin
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alimlarda kadin cinsiyetinin daha hedonik davrandigini calismasinda vurgulayan ise 2001 de
Babacan olmustur. Hedonik satin alma agisindan Saracel vd.’nin (2002: 51-52) yaptigi ¢alisma su
sonuglar1 yansitmaktadir. Ozellikle kadinin satin alim gerceklestirdigi begenmeli mal gruplarinda,
kadin giyim esyalar1, kadin bakim tiriinleri, ¢ocuk giyimi, temizlik iiriinleri ve mobilya bulunmakta
olup, satin alma kararlarinda anne sifatiyla kadinlar etkin bir goriiniimdedir. Ayn1 sekilde otomobil,
ev, banka secimi, sigorta, erkek giyim ve erkek bakim iiriinlerinde ise ailenin babasi olmasi nedeniyle
satin alma kararlarinda erkek cinsiyetinin baskin oldugu goriilmektedir. Underhill (2004:132) e gore
ise kadin i¢in tasarlanmig olan aligveris ortamlarinin erkek tarafindan benimsenmedigi ifade
edilmektedir. Benzer bir katki da Dholakia (1999)dan gelmistir. Ozellikle evli erkeklerin evsel
ihtiyaglarin kargilanmasindan haz almadiklarini vurgulamaktadir. Kadin tiiketici sayisinin toplumun
bir ¢ok kesiminde artig gostermesi ve sosyal yasam ya da is yasamindaki zaman kullanimmin da
farklilagmas1 alinan iriinlerinin ( yeme-igme, tiikketime hazir lirtinler, konfeksiyon ve orii-triko v.b.
cesitliligini de etkilemistir. Kadin tiim satin almalara begeni ve zevkini de katarak aligverisi hedonik
tiiketimi gerceklestirmektedir. Ozdemir ve Yaman (2007), ise yaptiklari arastirmada erkek
cinsiyetinin satin alama etkinliginden daha az haz elde ettigini ve rasyonel satin alma kararinin daha
etkili oldugunu belirtmektedir.

Altunisik ve Call1 (2004) da, fiyat ve maliyetin hedonik tiiketim egilimi gosteren tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkili olmadigini, tiiketimin goérsel boyutu ve mesaj icerigini daha fazla
onemsediklerini saptamistir. Deli-Gray vd. (2010,66 ), Hintli tiiketicilerin kahve, deterjan, sampuan,
portakal suyu, cep telefonu ve kol saatinden olusan arastirma icin se¢ilmis {iriinleri satin almada ise
duygusal nedenlerin satin alama kararini olusturdugunu ifade etmistir. Perakende sektorii agisindan
biiyiik 6nem tagiyan magaza atmosferinin hedonik tiiketimdeki etkisini arastiran Ballantine, Jack ve
Parsons (2010,644),magaza i¢i atmosferin dzellikle rahatlik ve 1siklandirma gibi ayrintilarin dikkatli
diizenlenmesi durumunda hedonik deneyime katki veren 6nemli bir argiiman oldugu sonucuna
ulagmuistir.

Yiiksek aligveris giidiisiine sahip tiiketicilerin iiriinle birebir kurduklari temas ve magaza
ortaminda aldiklar1 satis destegi hedonik tiiketim agisindan 6nem tasimaktadir. Sarkar (2011, 58-65
) tarafindan yapilan arastirma bu tip tiiketicilerin online aligveris yapmaktan kacindigini ortaya
koymustur. Karatas (2011) tarafindan yazilan yiiksek lisans tezinden Hedonik tiiketimin Slgegi ve
demografik faktorler ile iliskisinin analizi ve izmir bir uygulama arastirma icin uygun goriilen lgek
model 6rnek alinmistir. 2012 yili Cakmak ve Cakir tarafindan yapilan ¢alisma ile 12-18 Yas Arasi
Genglerin Hedonik Tiiketim Davranislarinin  Incelenmesine yonelik bir saha ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Calisma sonug olarak bu yas grubundaki tiiketicilerin gogunlukla giyim, gida ve
elektronik esya alisverislerinde hedonik tiiketim davranisi sergiledigini gostermektedir. Hanzaee ve
Rezaeyeh (2013)’e gore pazarlama arastirmalarina konu olan ve literatiire kazandirilan tiiketici
davraniglarina en fazla etki eden boyutlar, hedonik ve faydaci degerlenden olusmaktadir. Yine
ogrenci orjinli yapilan bir diger ¢alisma 2014 yili olarak Fettahoglu, Yildiz ve Birin’e aittir.”
Kahramanmaras Siitgii Imam Universitesi Ve Adiyaman Universitesi Ogrencilerinin Hedonik
Aligveris Davranislarinda Demografik Faktorlerin Etkisinin Karsilastirmali Olarak Analizi” ile ilgili
aragtirma sonuglarina gore, her iki {liniversitenin 6grencilerinin demografik etmenler agisindan
hedonik tiiketimin beklenen boyutlarinda benzerliklerin bulundugu soylenebilir. Ay ve Aytekin
(2015) tarafindan yapilan arastirmada da benzer duygulardan beslenen hedonik tiikketim ve anlik satin
alma arasinda anlamli bir iligki varligi gézlenmistir. Caligma bulgulari, bu iki tiiketim sekli arasinda
pozitif yonde, zay1f fakat anlamli bir iliski olduguna isaret etmektedir.

Oz ve Mucuk 2015 te, Tiiketici Satin Alma Davranisi Kapsaminda Hedonik (Hazc1)
Tiiketimin Plansiz Alisveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi konulu arastirma sonucunda, plansiz
aligveris yapan tiiketicilerin, yapmis olduklar1 satin almalarda hedonik (hazci) tiiketimin etkisini
belirli oranda arttirdig1 belirtilmistir.
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Bu alanda yapilacak olan arastirmalarda, saha ¢alismalarinin genis 6l¢ekli tutulmasinin
faydali olacagi ve demografik faktdrlerin yami sira kiiltiirel faktorlerinde incelenmesinin konuya
aciklik getirecegini diislindiirmektedir.

5. YONTEM
5.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler duygularin1 harekete gecirmek ve toplum tarafindan kabul gérmek i¢in sadece
biiylik mal ve hizmetleri satin almazlar. Bunun disinda bu amaca yo6nelik anlik satin alim kararlari
da alabilirler. Duygusal tatmine yonelik yapilan bu satin alimlara hedonik tiiketim de denmektedir.
Hedonik tiiketim davranis1 ise bireyden bireye farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin nedeni
tiikketicilerin sosyo ekonomik durumlarmin degiskenlik gdstermesidir. Bu c¢alismanin amaci,
tiikketicilerin hedonik satin alma davranisi boyutlarini belirleyerek, sosyo ekonomik faktérlerin
hedonik satin alma davranisi boyutlarina gore farkliliklarini ortaya koymaktir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinya diizeninde bireylerin tiiketim davraniglart gesitli etkenlerden dolayi
degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle siirekli olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik iirlin ve hizmet Uretimi gergeklesmektedir. Tiiketicilerin tatminini saglamak igin tiiketici
davraniglarinin  hangi etkenlere gore farklilastigini bilmek isletmelerin lehine bir durum
olugturacaktir. Bunun icin tiiketici davranislar1 konusunda farkli ya da benzerlik gosteren kosullar
altinda bireylerin tiikketim davraniglarim etkileyen faktorlerin nedenlerinin belirlenmesine yonelik
bircok arastirma yapilmaktadir. Calismada tiiketicilerin sosyo ekonomik durumlarinin tiiketim
kararlarindaki farkliliklarin1 ortaya koymayi amacladigi igin isletmelere ve bu konudaki
arastirmalara 151k tutacak nitelikte oldugu disilinilmektedir.

5.3.  Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma 6 temel hipotezden olugmaktadir.

H1: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranigi yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.
H3: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi meslege gore farklilik gostermektedir.

H4: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H5: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H6: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi hazci aligveris yapma durumuna gore farklilik
gostermektedir.

5.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medya ve internet kullanicilari, 6rneklemini ise sosyal
medya ve internet kullanicilar1 arasindan kolayda orneklem yontemi ile ulasilan 369 kisi
olusturmaktadir.

5.5.Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmada veriler diizenlenen bir anket formu araciligl ile elde edilmistir. Diizenlenen
anket formu 3 kisimdan olugmaktadir. Ik kisimda katilimcilarin hedonik satin alma davraniglarim
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Katilimceilarin hazer tiiketim egilimlerini ortaya koyabilmek amaciyla kullanilan &lgek
Karatas (2011) tarafindan yazilan yiiksek lisans tezinden (Hedonic Consumption: Confirmation Of
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The Scale And Analyzing The Effects Of Demographic Factors And An Application In Izmir By
Using Lisrel) alinmistir. Bununla birlikte aragtirmanin amag¢ ve sinirliliklarina uygun olmasi
acisindan bazi degisiklikler yapilmistir. Anket formunun ikinci kismu ise tiiketicilerin plansiz ve
hazci aligveris yapma durumlarini ortaya koymak amaciyla “evet”, “hayir” ve “fikrim yok” seklinde
cevaplanan iki sorudan olugsmaktadir. Anketin formunun son kisminda ise tiiketicilerin demografik
yapilarimi belirlemeye yonelik sorular (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, meslek, gelir
durumu, yasanilan bolge ve yerlesim yeri) yer almaktadir.

5.6. Arastirmada Kullanilan Istatistikler

Ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin dogrulugunu
gorebilmek amaciyla giivenilirlik analizi ve verilerin dagilimini belirlemek amaci ile normal dagilim
testi yapilmistir. Aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin anlamli bir sekilde
Ozetlenmesi ve yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla da faktor analizi yapilmustir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Maceract ve Hazc1 Aligveris, Rol ve Gorev Alisverisi, Sosyal Aligveris, Deger
Aligverisi ve Modact Aligveris olmak lizere 5 faktore ulasilmis katilimcilarin sosyo ekonomik
faktorlere ve demografik ozelliklerine gore hedonik satin alma davranmiglarinin farklilik gdsterip
gostermedigini belirleyebilmek i¢in T- Testi ve Anova testi yapilmigtir.

6. Bulgular Ve Tartisma
6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

F % F %
- Kadin 210 56,9 Medeni Evli 158 42,8
Cinsiyet
Erkek 159 43,1 Durum Bekar 211 57,2
Toplam 369 100 Toplam 369 | 100
17-23 124 33,6 Ilkokul 0 0
24-30 90 24,4 Ortaokul 3 8
31-36 50 13,6 " Lise 21 |57
Yas 37-41 30 8,1 Egitim On lisans 40 [10,8
Durumu -
42-46 25 6,8 Lisans 246 66,7
47-52 21 5,7 Yiksek Lisans | 44 11,9
53+ 29 7,9 Doktora 15 4,1
Toplam 369 100 Toplam 369 | 100
Kamu galisan1 | 84 22,8 0-1000 TL 129 35,0
Ozel Sektor 59 16,0 1001-2000 TL |56 15,2
Serbest Meslek | 26 7,0 2001-3000 TL |44 11,9
Emekli 21 5,7 3001-4000 TL |46 12,5
Ev Hanimi 11 3,0 Gelir 4001-5000 TL |44 11,9
Meslek iz 21 |57 |Durumu
Esnaf/ Tacir 11 3,0 5001-6000 TL. | 16 43
Ogrenci 130 35,2 6001-7000 TL | 10 2,7
Ciftci 2 5 7001-8000 TL |4 1,1
Diger 4 11 8001+ TL 20 54
Toplam 369 100 Toplam 369 | 100
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Tablo 1’°de verilen katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar
su sekildedir:

4 Ankete katilan bireylerin %56,9’u kadin, %43,1’i erkek katilimcilardan
olusmaktadir.

v Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde %57,2°lik kesimin bekar,
%42,8’lik kesimin evli oldugu goriilmektedir.

v Katilimcilarin %33,6 ‘st ile 124 ile kisi 17-23 yas grubu aralifinda yer
almaktadir.

v Katilimcilarin egitim seviyeleri incelendiginde %66,7 ’lik kesimin lisans,
%11,9’1luk kesiminde yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

v Katilimcilarin mesleki durumlarma bakildiginda katilimcilardan %35,2 si
130 kisi ile 6grenci iken %22,8 ‘i 84 kisi ile kamu sektoriinde ¢caligmaktadir.

v Katilimcilarin gelir durumlart incelendiginde %35 katilimcinin 0-1000 TL
araliginda gelir sagladig1 goriilmektedir.

6.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi, gegerlilik
analizinde ise faktor analizi kullanilmis olup sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Tablosu

Faktor Faktor Faktor Giivenilirli
0 Soru ifadesi Agirhiklar | Acgiklayicihg uve
Adi . . k
3) Aligveris yaparken kendimi ayri
i S . ,831
diinyamdaymigim gibi hissederim.
2) Aligveris yapmak heyecan vericidir. ,814
1) Bana gore aligverig bir maceradir. ,813
Maceraci 5) Benim igin aligverig bir tiir stres atma 34,695
ve Hazer | 2) SSTUD IR AlISVELy 800 ’ 904
Alsveris yontemidir.
6) Kendimi 6zel bir sey i¢in eglendirmek
o LT , 767
istedigimde aligverige giderim.
4) Keyifsiz oldugum zamanlar kendimi daha
e . . ,751
iyi hissetmek i¢in aligverige ¢ikarim.
7) Baskalari i¢in aligverig yapmayi severim,
¢linkdi onlar iyi hissettikleri zaman ben de iyi | ,900
hissederim.
Rol ve 8) Ailem ve arkadaglarim icin aligveris
Gorev ,868 45,309 ,796
Alsverisi yapmaktan zevk alirim.
9) Birilerine hediye alirken miikemmeli
bulmak i¢in magaza magaza dolagmaktan ,682
zevk alirim.
14) Aligveris yaparken bagkalari ile bir araya 812
gelmekten (sosyallesmekten) hoslanirim. '
Sosyal 15) Bagkalar1 ile aligverise ¢ikmak birlestirici
Algveris | bir deneyimdir. 794 55,499 817
13) Aligverige ailem veya arkadaglarimla bir
. ,768
araya gelmek (sosyallesmek) i¢in ¢ikarim.
10) Genellikle indirim zamanlarinda
. 877
aligverise ¢ikarim.
Deger N 11) Aligveris yaparken indirimleri arayip 364 64.499 679
Ahsverisi | bulmaktan zevk alirim.
12) Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan
547
zevk alirim.
17) Aligverise yeni modaya ayak uydurmak 919
igin ¢ikarim. ' 71.458
Modaci 16) Aligverige son egilimlere (trendlere) ayak ’ .
. o ,898 Toplam: 875
Aligveris uydurmak i¢in ¢ikarim.
— 271,46
18) Aligverige piyasada mevcut en son
. 7 840
iriinleri gérmek i¢in ¢ikarim.
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,837
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 3587,432
Sd 153
P Degeri 0,000

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0, 880 ve (KMO) degeri
0,837 olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, dlgege iliskin tiim degerler dikkate
alindiginda 6lgegin giivenilir ve gecerlilik diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun
oldugu anlagilmaktadir. Farklilik analizlerinde, T- Testi ve Anova Testi kullanilmistir. Caligmada
yer sinir1 goz Oniine alinarak T-testi ve Anova testi sonuglari i¢in hazirlanan tablolarda sadece gruplar
arasinda farklilik bulunan faktorlere yer verilmistir.
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6.3.T- Testi Sonuclari
Tablo 3. Cinsiyete Gore

Faktorler Cinsiyet N Ortalama SS Sd t P
Maceraci/ | Kadin 210 3,21 1,146

Hazel 360,026 |8,478 |,000
Alisveris Erkek 159 2,26 ,996
Rol/ Gérey | Kadin 210 3,48 1,178

. 367 6,398 |,000
Alisverisi Erkek 159 2,70 1,117
Kadin 210 2,69 1,137

Sosyal 367 3557 | .000
Alsveris Erkek 159 2,28 1,031

Modac1‘ Kadin 210 2,25 1,136 362370 |2.728 007
Alisveris Erkek 159 1,95 1962

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin hedonik satin alma davramislarinin P degerleri
anlamlilik degerinden kiiciik oldugundan cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Katilimcilar
Maceraci1/ Hazc1 Aligveris, Rol/ Gorev Aligverisi, Sosyal Aligveris ve Modact Aligveris faktorlerinde
cinsiyete gore anlaml farkliliklar gosterdiginden H1 hipotezi bu faktorler agisindan desteklenmekte,
Deger Aligverisi faktorii agisindan desteklenmemektedir. Tablodaki ortalamalar dikkate alindiginda
kadinlarin alisverislerinde hedonik satin alma davranis faktorlerinin etkisinin erkeklerin
aligverislerinden daha fazla etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Medeni Duruma Gore

Faktorler | Medent 1y Ortalama  |SS sd t P
Durum
Maceract/ | gylj 158 2,41 1,121
Hazc1 - 367 5,641 ,000
Alisveris Bekar 211 3,09 1,143
Evli 158 2,23 1,067
Sosyal - 367 4314 |,000
Ahsveris Bekar 211 2,72 1,097
Modact Evli 158 1,95 1061 |47 2,757 | ,006
Abhsveris Bekar 211 2,26 1,066

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin hedonik satin alma davramislarinin P degerleri
anlamlilik degerinden kii¢iik oldugundan medeni duruma gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
Katilimcilar Macerac/ Haze1 Aligveris, Sosyal Alisveris ve Modaci Alisveris faktorlerinde medeni
duruma gore anlamh farkliliklar gosterdiginden HS hipotezi bu faktorler agisindan desteklenmekte,
Rol Gorev Aligverisi ve Deger Aligverisi faktorleri agisindan desteklenmemektedir. Tablodaki
ortalamalar dikkate alindiginda bekar katilimcilarin aligveriglerinde hedonik satin alma davranis
faktorlerinin evli katilimcilardan daha fazla etkili oldugu sdylenebilir.
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6.4.Anova Testi Sonuclari

Tablo 5. Yas Gruplarina Gore

Faktorler é??lplarl N Ortalama SS F P Anlamh Fark
1) 17-23 124 | 3,17 1,142
2) 24-30 9 | 297 1,213
Maceract/ | 3) 31-36 50 | 264 1,025 1-3,1-4,1-5,
Hazer 4) 37-41 30 | 257 1,008 | 7,228 | 000 |07
Absveris | 5) 42-46 25 | 246 1,129 3637
6) 47-52 21 | 195 992
7) 53 veiizeri | 29 | 2,09 1,115
1) 17-23 124 | 3,30 1,254
2) 24-30 90 | 3,24 1,175
Rol/ 3) 31-36 50 |331 1,077
Gorev 73741 30 |287 1,309 |2409 |,027 |6-1,6-2 63
Algverisi
5) 42-46 25 | 292 1,263
6) 47-52 21 | 244 1,002
7) 53 ve tizeri | 29 2,90 1,192
1) 17-23 124 | 321 1,008
2) 24-30 9 |[322 1,071
5 3) 31-36 50 |3,35 1,054
Kﬁgsiiﬁsi 4) 37-41 30 | 256 L2 | 0 | 036 |4eaa ey
275 4-5,4-6,4-7
5) 42-46 25 |329 1,111
6) 47-52 21 |343 961
7)53veiizeri | 29 | 3,36 1,312
1) 17-23 124 | 271 1,124
2) 24-30 9 |[275 1,051
Sosyal 3) 31-36 50 | 245 1,091 1:‘71, 1-5,1-6,
Alsveris | 4) 37-41 30 |221 1049 | 4108 | 001 |57\ 0 oe
5) 42-46 25 | 216 1,147 5.7
6) 47-52 21 | 2,05 1,112
7)53 veiizeri | 29 | 1,98 926
1) 17-23 124 | 215 1,057
2) 24-30 9 | 256 1,142
Vod 3) 31-36 50 |1,92 882 -
Al?svi?is 4) 37-41 30 | 192 1038 | 4060 | 090 | 2.32.6 27
5) 42-46 25 |203 1,194
6) 47-52 21 | 1,76 932
7)53veiizeri | 29 | 1,56 792

Macerac/ Hazc1 Aligveris, Rol/ Gorev Aligverisi, Deger Aligverisi ve Sosyal Aligveris
faktorleri homojen dagilim gosterdigi igin katilimcilarin yas gruplarima gore gruplar arasi
farkliliklarinin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi uygulanirken
Modaci Aligveris faktorii homojen dagilmadigindan yas gruplarna gore gruplar arasi farklilig
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belirlemek i¢in Games-Howell testi yapilmistir. Gruplar arasi farkliliklar incelendiginde elde edilen
sonuglar sunlardir:

v Maceract/ Hazci, Sosyal ve Modaya uygun aligveris yapma durumu 17-23
ve 24-30 yas araliginda yer alan katilimcilar ile diger yas gruplarinda yer alan katilimcilar
arasinda farklilik gostermektedir.

v Rol/ Gorev aligverisi yapma durumu 47-52 yas araliginda yer alan
katilimcilar ile diger yas gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda farklilik gostermektedir.

v Degere Yonelik aligveris yapma durumu 37-41 yas araliginda yer alan
katilimeilar ile diger yas gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda farklilik gostermektedir.

Anova testi sonucunda tiiketicilerin hedonik satin alma davranig faktorleri yas gruplarina
gore anlamli farkliliklar gésterdiginden H2 hipotezi biitiin faktorler acisindan desteklenmektedir.

Tablo 6. Meslege Gore

Faktorler | Meslekler N Ortalama SS F P Anlamh Fark

1) Kamu 84 | 254 1,076

Caligsani

2) Ozel Sektor | 59 | 2,88 1,208

3) Serbest

Meslek 26 2,51 1,094
Maceraci/ | 4) EmeKli 21 | 2,06 981 2-7,4-2,

5-4, 5-6, 5-7,

Haza 5) Ev Hanimi 11 3,12 1,317 31357 1001 8-1 8-3 8-4 8-
Ahsveris o ) 079, 0-4,

6) Issiz 21 2,84 1,149 7

7) Esnaf/ Tacir | 11 2,14 1,040

8) Ogrenci 130 | 3,12 1,184

9) Ciftci 2 | 350 1,179

10) Diger 4 2,58 1,391

1) Kamu 84 |218 1,052

Calisani

2) Ozel Sektér | 59 2,65 1,145

3) Serbest

Meslek 26 2,41 ,807
soval L e T 278 Li | 3613 | o0 | 12
Aligveris 5) EV Hanimu , , , ) 4-2, 4-6, 4-8

6) Issiz 21 | 2,92 1,090

7) Esnaf/ Tacir | 11 2,48 1,037

8) Ogrenci 130 | 2,74 1,145

9) Ciftci 2 | 283 1,179

10) Diger 4 1,33 ,667

Maceraci / Haze1 Aligveris faktoriiniin meslege gore gruplar arasi farkliliklarinin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi uygulanirken Sosyal Aligveris faktorii
icin Games-Howell testi yapilmistir. Gruplar aras1 farkliliklar1 incelendiginde elde edilen sonuglar
sunlardir:
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v Macerac/ Hazci aligveris yapma durumu ev hanimi ve &grenci olan
katilmecilar ile diger meslek gruplarinda c¢alisan katilimcilar arasinda farklilik
gostermektedir.

4 Sosyal aligveris yapma durumu kamu caligsani ve emekli olan katilimcilar ile
diger meslek gruplarinda ¢alisan katilimcilar arasinda farklilik gostermektedir.

Anova testi sonucunda tiiketicilerin hedonik satin alma davraniglar1 Maceraci/ Hazci
Aligveris ve Sosyal Aligveris faktorleri mesleklere gore anlamli farkliliklar goésterdiginden H3
hipotezi bu faktorler agisindan desteklenmekte, Rol Gorev Aligverisi, Deger Aligverisi ve Modaci
Aligveris faktorleri agisindan desteklenmemektedir.

Tablo 7. Gelir Durumuna Gore

Faktorler | Gelir Diizeyleri N Ortalama SS F P Anlamh Fark

1) 0-1000 TL 129 | 3,13 1,173

2)1001-2000 TL |56 | 2,99 1,141

3)2001-3000 TL | 44 | 2,92 1,025 1-4,1-5,1-6,
Macerac: | 4)3001-4000TL | 46 | 2,38 1,239 ;Z ;g 06 2
/Hazei | 5)4001-5000 TL | 44 | 2,50 1,023 | 4236 | 000 | 2425262
Aligveris | 6)5001-6000 TL | 16 | 2,28 1,348 20,

7)6001-7000 TL | 10 | 2,13 1,088 3.4

8) 7001-8000 TL |4 | 2,04 786

9) 8001+ TL 20 | 235 1,065

1) 0-1000 TL 129 | 3,38 1,205

2)1001-2000 TL |56 | 3,35 1,137

3)2001-3000 TL | 44 | 3,21 1,100
Rol / 4)3001-4000 TL | 46 | 2,96 1,354
Girev | 5)4001-5000TL | 44 | 2,86 1217 | 2098 | 021 | 202 10
Abgverisi | 6) 5001-6000 TL | 16 | 2,81 1,235 o

7)6001-7000 TL |10 | 2,73 1,086

8)7001-8000 TL |4 | 275 1,664

9) 8001+ TL 20 | 2,53 088

1) 0-1000 TL 129 | 2,76 1,153

2)1001-2000 TL |56 | 2,83 089

3)2001-3000 TL | 44 | 2,64 966 1415, 1-6.1-

4)3001-4000 TL | 46 | 2,22 1,070 7 18 1-9
Sosyal  "oy001-5000 TL | 44 | 223 092 | 4,627 | ,000 | 24,25, 2.6, 2-
Alisveris

6) 5001-6000 TL | 16 | 2,08 1,314 7,

7)6001-7000 TL | 10 | 1,70 745 2-8,2-9

8) 7001-8000 TL | 4 | 1,42 631

9) 8001+ TL 20 | 1,95 1,044

Macerac/ Hazc1 Aligveris, Rol/ Gorev Aligverisi ve Sosyal Alisveris faktorlerinin
katilimcilarm gelir durumuna gore gruplar aras1 farkliliklarinin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla yapilan LSD testi sonuglar incelendiginde; Maceraci/ Hazc1 Aligveris, Rol/
Gorev Alisverisi ve Sosyal Alisveris yapma durumunun 0-1000 TL ve 1001-2000 TL araliginda
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gelire sahip olan katilimcilar ile diger gelir araligina sahip katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi
goriillmiistiir.

Anova testi sonucunda tiiketicilerin hedonik satin alma davramiglar1 Maceraci/ Hazci
Aligveris, Rol Gorev Aligverisi ve Sosyal Alisveris faktorleri gelir durumuna gére anlamli farkliliklar
gosterdiginden H4 hipotezi bu faktorler agisindan desteklenmekte, Deger Aligverisi ve Modaci
Aligveris faktorleri agisindan desteklenmemektedir.

Tablo 8. Hazc1 Aligveris Yapma Durumuna Gore
Begendiginiz seyleri

.sat‘m almak icin ‘ N Ortalama sS E = Anlamh
ihtiyacimiz olan seyleri Fark
almayi erteler misiniz?
M 1) Evet 99 3,13 1,143
aceracl
/ Hazer ? IF{_T(W 254 | 2,67 1170 15786 |,003 |1-2
Abgveris | 3 FIkim 19615 g9 1,209
Yok
1) Evet 99 2,83 1,175
Sosyal 2) Hayir 254 2,39 1,057 | 5,741 ,004 1-2
Alsveri ikri
sverls | 3) Fikrim 16 2.50 1,193
Yok
1) Evet 99 2,62 1,188
Z’[lil;i;ilis 2) H.ay¥r 254 1,93 ,970 16,087 | 000 | 1-2
HFkAM s 1219 950
Yok

Macerac/ Hazc1 Aligveris ve Sosyal Aligveris faktorlerinin katilimcilarin hazci aligveris
yapma durumuna gore gruplar arasi farkliliklariin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
amaciyla LSD testi uygulanirken Modac1 Aligveris faktorii icin Games-Howell testi yapilmugtir.
Gruplar arasi1 farkliliklar incelendiginde Maceraci/ Hazci1 Aligverig, Sosyal Aligveris ve Modaci
Aligveris faktorlerinin katilimcilarin hazci1 aligveris yapma durumlarina gore anlamli farklilik
gosterdiginden H6 hipotezi Maceract/ Hazci Aligveris, Sosyal Aligveris ve Modact Aligveris
faktorleri agisindan desteklenmekte, Rol Gorev Alisverisi ve Deger Aligverisi faktorleri agisindan
desteklenmemektedir. Buna gore hedonik satin alma faktorlerinin hazci alisveris yapan tiiketiciler
iizerinde daha etkili oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak arastirma hipotezlerinin analiz sonuglarini igeren 6zet sunum Tablo ‘daki
gibidir.

Tablo 9: Arastirma Hipotezlerine iliskin Ozet Sunum

Hipotezler Sonug¢

H1: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik Kismen
gostermektedir. Desteklenmektedir
H2 Tiiketicil'erin hedonik satin alma davranisi yas gruplarina gore farklilik Desteklenmektedir
gostermektedir.

Ha3: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi meslege gore farklilik Kismen
gostermektedir. Desteklenmektedir
H4: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranist gelir durumuna goére farklilik Kismen
gostermektedir. Desteklenmektedir
H5: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranist medeni duruma gore farklilik Kismen
gOstermektedir. Desteklenmektedir
H6: Tiiketicilerin hedonik satin alma davranist hazci aligveris yapma durumuna | Kismen

gore farklilik gostermektedir. Desteklenmektedir
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Sonug¢

Tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilama yonlii davranislar olarak kabul gérmiis bir kavram olan
tiikketim, gelisen ve degisen siirecte farkli kimlikler kazanmistir. Tiiketiciler tarafindan satin alma
kararlarinda 6nce faydaci yaklagimlar sergilenirken, gelisen ve degisen sartlarin tiiketiciyi farkl
yonlere sevk ettigi izlenmektedir.

Hedonizm, yasamin anlaminin zevk ve hazda oldugunu savunan felsefi bir goriistiir. Bu
goriisle beraber ortaya cikan hedonik tiiketim kavrami bireyin/ tiiketicinin tiiketim eylemi ile
gerceklestirdigi hazzi ortaya vurgulamaktadir. Hedonik (hazci) tikketim davranisi, tiiketiciyi, faydaci
beklentilerin zit yoniinde satin alma siireclerine yonlendirmektedir.

Calismada hazci satin alma yani hedonik tiiketim, tiiketicilerin sosyo ekonomik faktorler
acisindan etkilesimleri ve onlar1 bu yone iteleyen nedenlerin varligi altinda incelenmistir. Arastirma
bulgular1 degerlendirildiginde,

Maceract Hazc1 Aligverisin tiim yas gruplari icerisinde 6nde geldigi ve 17-23 yas araliginin
37-41, 42-46, 47-52 ve {izeri yas gruplari ile anlamlilik tagidig1 goriilmektedir. 17-23 yas araligindaki
tiikketicilerin gelirlerinin biiylik oranda aile kaynakli olmasinin hedonik aligverisi kolaylastirarak
destekledigi, takip eden yas gruplarinda ise hayata atilma, kendi gelirini elde etmesi sonucu
anlamlilik degisirken hedonik aligverisin siirdiiriildiigii anlagilmaktadir.

Rol ve Gorev Aligverisinde ise, 47-52 yas grubu ile 17-23,24-30,31-36 yas grubunda anlamli
fark bulunmaktadir. Bu durum yas grubu yiikseldik¢e harcamalarin artmasi ve daha fazla rol-gorev
ile hedonik aligverisin iligkilendirilebilecegi seklindedir.

Meslek acisindan durum degerlendirildiginde ise, Ozel sektor- Esnaf/Tacir de yine anlaml
bir iligki goriilmesi, bu alandaki gelirlerin hedonik aligverislerde kullaniminin daha esnek oldugunu
diisiindiirmektedir. Ev hanimi - Issiz-Esnaf / Tacir anlamlilig:i da 6zellikle iilkemizde aligveris
kiiltiirtiniin kadin bazli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Gelir gruplart agisindan Maceract Hazci Aligveris degerlendirildiginde diisiik gelir
gruplarinda daha anlamli iligkiler goriilmektedir. Bu durum kisilerin satin alimlarinda fayda
iiretememesinin haz elde etmesine engel olusturmadigini diigiindiirmektedir. Rol ve Gorev Aligverisi
ile Sosyal Alisveriste de durum benzer seyirdedir.

Bolge olarak bulgular degerlendirildigin de ise, Akdeniz, Marmara ve Ege bdlgesinin
Hedonik satin alimlarda sosyal aligveris faktorii agisindan anlamli bulundugu goriilmektedir. Bu
bolgelerin farkli sektorlere hitap etmesi, gelir ¢esitliligi, calisan ve hareketli niifusun 6nemli oranini
barimdirmasi yonii ile iligkilendirilmesi s6z konusu olabilecektir.

Cinsiyetin T testi sonuglart agisindan degerlendirilmesinde, KADIN cinsiyetinin, arastirma
kapsaminda belirlenmis olan hedonik satin alma faktorleri agisindan, Maceract ve Hazc1 Aligveris,
Rol ve Gorev Aligverisi, Sosyal Aligveris, Modact Alisveriste 6nde oldugu goriilmektedir. Rol ve
Gorev Aligverisinin oransal biiylikliigiiniin ise tlirk kiiltiiri i¢erisinde kadinin daha fazla satin alma
ile kars1 karsiya olmasi seklinde diisiiniilmektedir

Medeni Durumun T testi sonuglari ise, bekar tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha fazla
hedonik egilimler gdsterdigini yansitmaktadir. Maceraci ve Hazc1 Aligveris, Sosyal Aligverig,Modaci
Aligveris faktorleri medeni durum acisindan degerlendirildiginde bekar tiiketicilerin satin alma
kararlarinda daha 6zgiir davranis gelistirdikleri goriilmektedir.

Caligsma sonuglari agisindan diger ¢aligmalara benzer kesismelerde bulunmakla beraber daha
farkli 6lgek ve etmenler 15181nda genisletilebilir.
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