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Ozet

Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai
anlamda haz saglayacak bir bi¢cimde planlanmasi gerektigini, siirekli haz verene
yonelmenin en uygun davrarnus bi¢imi oldugunu savunan felsefi goriis olarak
tanimlanan hedonizm, son zamanlarda 6zellikle pazarlama alaninda {izerinde
onemle durulan konulardan biri olmustur. Bu ¢alismada “hedonizm”, “hedonik
(haza) tiiketici davraniglart” ve “faydacr tiiketici davranislari”hakkinda  bilgi
verilerek, tiiketicilerin hedonik (hazc1) alisveris davramslari ile sosyo-
demografik ozelliklerin bu davranmiglar {izerindeki etkisinin Ol¢iilmesi
amacglanmigtir.  Makale iki kisimdan olugmaktadir. Kuramsal cercevenin
olusturuldugu birinci kisimda oncelikle hedonizm hakkinda bilgi verilmistir.
Calismanin sonraki bdliimiinde aligverislerde faydaci ve hedonik tiiketici
davraniglar1 agiklanmistir. Kuramsal cercevenin son boliimiinde ise hedonik
tiiketimin nedenlerine yer verilmistir. Uygulama ¢alismasinin bulundugu ikinci
kissmda ise Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi ve Adiyaman
Universitesi ogrencilerini hedonik tiiketim davranisina iten nedenleri ortaya
¢ikarmak ve bu iki iiniversite 6grencilerinin hedonik alisveris davranislarinda
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demografik faktorlerin etkisini karsilastirabilmek amaciyla yapilan anket
calismasi analiz edilmis ve bu analizin sonuglari agiklanmistir. Uygulanan
anket calismasmin 6lgegini olusturan bu faktorler; maceraci aligveris, sosyal
amacli aligverig, rahatlamak igin alisveris, fikir edinmek ig¢in aligveris,
bagkalarin1 mutlu etmek igin alisveris ve deger amach aligveris olarak
siralanmistir. Bu iki {iniversitenin tercih edilmesindeki temel sebep, 6grenci
profilinin 6zellikle sosyo-demografik faktorler agisindan farklilik gosterdiginin
diistiniilmesidir. Nitekim arastirma sonucunda elde edilen veriler bu diisiinceyi
dogrular niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik, Hazc, Hedonizm, Hedonik Tiiketim,
Haza Tiiketim

Abstract

"Hedonism" which is described as a philosophical view defends that the
pleasure is an absolute good sense, human actions should be planned to
provide a ultimate pleasure and the most appropriate behavior trend is
choosing continuous pleasure, and recently it has been defined as one of the
important issues especially in the marketing area. The aim of this study was to
measure the effects ofthe consumers’ hedonic (hedonist) shopping behaviors
and socio-demographic characteristics on “hedonism”, “hedonic (hedonist)
consumer behaviors” and “utilitarian consumer behaviors” with giving
information about these behaviors. The Article consists of two parts. First,
information about hedonism was given in the first part in which theoretical
framework was formed. Utilitarian and hedonic consumer behaviors at
shopping were explained in the later part of the study. Causes of hedonic
consumption were explained in the last part of the theoretical framework. In the
second part of the study which includes the application; the surveys which
have been made to reveal the causes pushing thestudents of Kahramanmaras
Siit¢ti imam University and Adiyaman Universities to hedonic consumption
behavior and to compare the effects of demographic factors onhedonic
shopping behaviors of the students of these two universities have been
analyzed and the results of these analysis were identified.These factors which
constituted the scale of the survey forms are listed as adventurous shopping,
social shopping, shopping for relax relaxing, shopping for getting idea,
shopping for making somebody happy and shopping for value. The main
reason for preferring these two universities is that the student profile is
different between them especially in terms of socio-demographic factors. As a
result, the data obtained at the end of the study confirmed this idea.

Key Words: Hedonic, Hedonistic, Hedonism, Hedonic Consumption,

Hedonistic Consumption

GIRIS

Modern diinyanin pazarlama anlayisina kattigir degerlerle birlikte tiiketicinin
ureticiye, tireticinin de tiiketiciye bakisi degismis, tiiketim kiiltiirii zamanla farkh bir
boyut kazanmistir. Tiiketicilerin fayda beklentileri temeline dayal: tiiketimin yani sira,
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yapilmasi halinde gesitli sekillerde kendisine haz verecek bir tiiketim tiirii olan
hedonik tiiketimin de hizla yayginlasti$1 gozlemlenmektedir.

Teknolojik gelismeler, tatmin esik diizeyinin farkli boyutlara ulagsmasi, ihtiyag
kavrammin yeni anlamlar kazanmasi, firmalarin uyguladigi {istiin pazarlama
stratejileri, perakendecilik sektoriinde yasanan gelismeler ve ekonomik faktorler,
tiikketici davranislarindaki bu degisimin sebepleri arasinda gosterilebilir.

HEDONIZM

Hazalik veya Hedonizm; Kirene Okulu'nun, yani Sokrates'in 06grencisi
Aristippos'un (M.O. 435-355) dgretisidir. Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan
eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bi¢cimde planlanmasi1 gerektigini,
siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranis bi¢cimi oldugunu savunan felsefi
goriistiir. Aristippos'a gore her davranisin nedeni, mutlu olmak istegidir. Yasamin
geregi hazdir. Haz insani insan eden duygudur. Bilgilerimiz duygularimizla
alabildigimiz kadardir, bundan 6teye gecmez. Bu yilizden Aristippos duygularimizin
getirdigi hazza yonelmeyi, actdan kagmay soyler. En tistiin iyi, hazdir. Ancak gercek
haz siirekli olandir. Siirekli olan hazza da bilgelikle varilabilir (http://tr.wikipedia.org,
2014).

Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore “hazcilik” anlamina gelen hedonizm (Tiirkge
Sozliik, 2005); “Hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik” veya “Ekonomik
etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bigimde gelistirilmesi ogretisi” seklinde de
tanimlanabilir (http://www.tdksozluk.com).

Hedonizm, hayattaki tek iyi seyin “zevk” oldugunu gosteren ve acidan
kaginmay1 kapsayan bir yaklasimdir (Shaughnessy ve Shaughnessy , 2002, s. 526).
Marksist dogma hedonizmi; toplumdaki gii¢ kaynaklarinin baskin rol oynamasi, bu
gli¢ kaynaklarinin reklamlar1 kullanarak bastirilan grup tizerinde egemenlik kurmasi
ve medyanimn toplumu yanlis bilinglendirmesine baglh olarak ortaya ¢ikan bir tiiketim
ideolojisi olarak tanimlamaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008, s. 689).

Geleneksel hedonizm 2 farkli boyutta ele alinmaktadir. Birincisi; felsefik
hedonizm, ikincisi psikolojik hedonizm. Felsefik hedonizme gore, her birey hazzi en
yliksek diizeyde elde etmek ister, bu temel amagtir. Psikolojik hedonizmde ise, temel
faktor gilidiilenmedir. Birey zevk aldiklar1 ya da haz duyduklarna ulasmak igin
gldiilenir (Fromm, 2011, s. 20).

TUKETICi DAVRANISLARINDA FAYDACI VE HEDONIK (HAZCI) ALISVERIS

Tiiketiciler; tathh ve saglikli bir kremali dondurma segenegi varken, belki de
daha az lezzetli bir kase taze meyveyi nasil segerler? Ya da sahil kenarinda bir haftalik
tatil yapmak yerine, isyerinde onemli bir proje iizerinde uzun siire ¢alisarak vakit
harcamay1? Veya isyerinden uzak, manzarali, pahali bir daire yerine, manzarasi
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olmayan, ucuz ve igyerine yakin bir daireyi neden secerler (Khan, Dhar, ve
Wertenbroch, 2005, s. 145).

Tauber’e (1972) gore tiiketicileri aligverise yonelten nedenler 2 grup altinda

incelenir. Bunlar kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. Birinci grupta rol oynama,
oyalanma, kisisel zevk, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler ve duyusal
uyarimlar yer almaktadir (Tauber, 1972, s. 47-48).

Rol oynama: Bircok aktivite 6grenilen davraniglardan veya geleneksel olarak
toplum igerisinde kabul edilen veya beklenen rollerden olusmaktadir. Annelik,
ev hanimli8, kocalik veya 6grencilik bunlara 6rnektir.

Oyalanma: Aligveris hosga vakit gecirmenin bir formunu sunan ve giinliik
yasamin rutinliginden ilgiyi farkli bir tarafa ¢ekmek igin tercih edilebilen bir
firsattir.

Kisisel zevk: Farkli duygusal durumlar ve modlar, kisilerin neden alisverise
gittiklerini agiklamakla ilgilidir. Ornegin, cami sikilan bir kisi, kendisine yeni bir
seyler almak icin ya da sosyallesmek icin aligveris merkezine gidebilir.

Yeni egilimleri 6grenme: Uriinler kisinin giinliik aktiviteleri ve yasam tarzlari
ile ortiismektedir. Trendler, eylemler ve sembolleri bireysel 6grenmeler kisinin
alisveris merkezlerini neden ziyaret ettigini desteklemektedir.

Fiziksel aktiviteler: Alisveris insanlara onemli Olgiide fiziksel kondisyon
saglayabilir. Oysa bir¢ok perakendeci, aligveris merkezleri igerisindeki ytrtiytis
mesafelerini minimuma indirme ¢abasindadir. Fakat bu durum aligveris
yapanlari rahatsiz eden bir durum haline gelebilir.

Duyusal uyarimlar: Perakendeci kurumlar aligveris yapan insanlar icin bir¢ok
duyusal fayda saglar. Ornegin; ses 6nemlidir, sessizlik veya yumusak bir
miiziktense giiriiltiilii bir ¢evre bile farkli bir imaj yaratabilir.

Ikinci grupta ise sosyal deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma, arkadas grubu

faaliyetleri, statii ve otorite, pazarlik hazzi yer almaktadir.

Sosyal deneyimler: Aligveris yerleri sosyallesmenin merkezidir. Aligveris
yapmak disarida sosyal deneyimler kazanmak igin insanlara firsat saglar.
Arkadaslarla ya da komsularla karsilasmak gibi.

Baskalariyla iletisim kurma: Bircok hobi merkezi ayni ilgi alanindaki
insanlarim etkilesim kurdugu odak noktasidir. Ornegin; kiirek cekme, modifiye
araba, ev dekorasyonu gibi.

Arkadas grubu faaliyetleri: Bir magazanin siirekli miisterisi bir referans
grubuna ya da yasitlarindan olusan bir gruba ait olma istegini yansitir. Ornegin
miizik magazalar1 ya da bagka tiir magazalar gen¢ nesil gruplar igin bir

bulusma mekani olabilir.
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e Statii ve otorite: Tiiketiciler, Ozellikle karsilastirmali aligverigleri sirasinda
(pahali kiyafet, dayanikli iirtin gibi) magaza personelinin, karar vermelerinde
kendilerine yardimci olmasimni beklerler. Tiiketiciler, kendilerine sunulan
hizmet sirasinda bir usta-girak iligkisi gibi kendi otoritesi ve statiisiinii 6ne
cikararak, ¢alisanlarin kendilerine deger vermesini beklerler. Bu sayede satin
alma durumu gerceklesmese bile alisveris daha eglenceli hale gelebilir.

e Pazarlik hazzi: Bazi insanlar icin pazarlik onur kirici bir aktivite olurken
bazilar1 igin de mallar1 pazarlik sayesinde daha ucuza satin almak eglenceli
olabilir.

Tiiketiciler genellikle hedonik ve duygusal arzularin yerine kismen de olsa
zihinsel miizakerelerle yonlendirildigi faydaci secenekler arasinda se¢im yaparlar. Bu
nedenle bu secenekler tiiketicinin karar vermesinin onemli bir etki alanin1 temsil eder.
Buna ragmen davranigsal karar teorisine doniik ¢alismalar biiyiik Olciide, duygusal
boyutlar olmadan, karar almanin zihinsel yonlerine odaklanmistir (Kahneman, 1991, s.
145).

En basit sekilde fayda; {iriin, hizmet ve fikirlerin insanlarin somut ihtiyaglarini
gidermesi olarak tanimlanabilmektedir (Mucuk,1996:4). Rasyonel fayda genel anlamda
tirtin/markanin, herhangi bir tiiketicinin giinliitk yasamindaki fonksiyonlar1 yerine
getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir(Deniz & Ercis, 2010, s. 142). Faydacilik
fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali beklentilere odaklanur.
Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullamighlik, deger ve bilgisi davranisin
faydact durumu ile iligkilidir (Kop, 2008, s. 112)

Faydac1 aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 sec¢mesi ile {iriiniin fiyatini
odeyerek, harcanacak zaman, ¢aba veya riski azaltma calismalar1 gibi faydaci giidiiler
ile ortaya gikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin triin gesitliligi, miisteri hizmetleri
diizeyi ile ulasim kolayligi ve evden magazaya uzakbik gibi faydaci ozellikler
araciligiyla magazalar1 simiflandirdigr ifade edilmektedir (Sands, Oppewal, &
Beverland, 2009, s. 387)

Oysa ki tirtinlerin se¢iminde duygusal arzularin fonksiyonel giidiileri de hakim
neden olabilir (Maslow, 1968). Ornegin bir ev satin alinirken, yatak odasi
penceresinden goriinen manzara gibi evin duygusal bir 6zellii, ise mesafesi gibi
faydact bir ozelligine gore nihai kararda daha etkili olabilir (Khan, Dhar, &
Wertenbroch, 2005, s. 145).

Kiiresellesme ile birlikte pazarlama anlayisinda yasanan degisim ve gelismeler
tiiketicilerin satin alma davranisinda da degisiklige yol a¢gmistir. Geleneksel pazarlama
anlayis1 doneminde tiiketicilerin somut ihtiyaglarina doniik pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestigi gozlemlenirken, modern pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketicinin somut
olmayan (psikolojik ve felsefik) bir takim ihtiyaglarina doniik pazarlama ¢alismalarinin



312

I Secil FETTAHLIOGLU & Arif YILDIZ & Cansu BIRIN

»

da yapildig: goriilmektedir. Bununla birlikte geleneksel pazarlama doneminde tiiketici
davraniglarinin rasyonel ihtiyaca doniik, modern pazarlama déneminde ise zevk
almaya doniik davraniglar icerisinde oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin zevk almaya
doniik takindigr tutum beraberinde Hedonik (hazc) tiiketim kavramini ortaya
cikarmistir. Hedonik tiiketim; tiiketicilerin, ¢oklu algilamaya doniik goriintiiler,
fanteziler ve duygusal uyarilma gibi etkilerle iirtinleri kullanmasi anlamina gelir. Bu
etkilerin yapilandirilmasi haz verici yamit olarak adlandirilabilir (Hirschman &
Holbrook, 1982, s. 93).

Tiiketici davraniglarinda bilgi isleme ve deneyimsel gortislerin karsilastirmasi
Sekil 1'de goriilmektedir. Bu diyagram herseyi icermemektedir. Mantiksal akis
modelinde tiiketici davranislarini bazi kilit degiskenler temsil etmektedir. Kisacasi,
cesitli gevresel girdiler ve tiiketici girdilerini (iiriin, kaynak) kapsayan cevap sistemi ile
islendiginde, Ogrenme geri besleme dongiisii ile sonuglanmaktadir. Bireysel
farkliliklar, arastirma, ilgi cesitliligi ve gorev tanimi ¢ikti sonuglarinin degerlendirme
kriterlerini etkilemektedir (Holbrook & Hirschman, 1982).
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CEVRESEL GIRDILER

Sekil 1: Tiiketici davraniglarmin deneyimsel ve bilgi isleme goriiniimii arasindaki zithiklar

Uriinler, Hizmetler / Eglence Sanat
Nesnel Ozellikler / Subjektif ozellikler
Somut faydalar / sembolik faydalar

UYARICI OZELLiKLER

TUKETICi GIRDILERI

Sozlii / Sozsiiz

ILETiSIMIN iCERIGI
Sozlii / Sozstiz

KAYNAKLAR
Para / Zaman

»
»

MUDAHALECI TEPKI SISTEMI: Bilgi isleme Sistemi / Deneyimsel Sistem

ALGI
Bellek /  Bilingalti
Bilgi yapisi / Goriintii
Inanclar /  Fanteziler
Hayaller
Diisiince /  Serbest
Doniigtimii Cagrisim

—

ARZU
Tutumlar / Duygular
Tercihler / Hisler

v

DAVRANIS
Alim /  Kullamm
Satin  alma /
Tiiketim
Kararli / Deneyimli
Segimler  Aktiviteler

Sosyo ekonomik Isteme hissi

GOREV TANIMI Protokoller / Izdiisiimsel
Problem Cozme / Hazct Tepki Teknikler
Ikincil Siirec / Birincil Siirec
KATILIM TURU A
» Zihinsel Tepkiler / Reaksiyon | '
Yénelimi, H
]
]
ARASTIRMA FAALIYETI -
Bilgi Edinme / Arastirma aktivitesi | KRITERLER OGRENME CIKTI
Bilgi Edinme / —» Bilgi Edinme / ~ SONUCLAR
X Arastirma aktivitesi Arastirma aktivitesi Islevsel /Eglenceli
BIREYSEL FARKLILIKLAR Amac / Zevk

Demografik / Kisilik

Yasam Tarzi Yaraticihik
fnfm(,'

Kaynak: (Holbrook & Hirschman, 1982).

Not: Cizgi isaretleri; bilgi-islem goriintiisii (sol taraf) ve deneyimsel perspektif (sag taraf) arasindaki karsilastirmay1 gostermektedir.
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HEDONIK TUKETIMIN NEDENLERI

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketim olgusunda yasanan degisiklik
sonrast lreticiler, tiim pazarlama faaliyetlerinde {irliniin jenerik degerinden c¢ok
sagladig1 haz veya duygusal anlamlarini éne cikarmaya baslamiglardir (Ozgiil, 2011, s.
26).

Khan ve digerleri (2005), alisveris davranislarina yon veren iiriin tercihlerini;
litks veya ihtiya¢ duyulan iiriinler arasindaki, hazci ve faydaci iiriinler arasindaki ve
zenginlik veya fakirlik belirtisi {irtinler arasindaki tercihler seklinde siniflandirmistir
(Khan, Dhar, & Wertenbroch, 2005, s. 146). Bu simiflandirmalar1 kisaca su sekilde
Ozetleyebiliriz:

Mallarin farkli tiirlerindeki siniflandirmalardan ilki gerekli veya litks mal
seklindeki siniflandirmadir. Ornegin gida, giyim ve tibbi bakim gibi yasamin inkar
edilemez gereksinimlerini karsilayan {iriinler gerekli tirtinlerken; zevk, konfor ve
kolaylik kosullarini saglayan arzusal {iriinler liiks iirtinlerdir. Hedonik {iriinler,
eglence, zevk ve heyecan saglayan, deneyimsel tiiketim iiriinleridir. Cicekler, tasarim
giysileri, miizik, spor arabalar ve liiks saatler bu kategoridedir. Faydaci mallar oncelikli
etkileri olan ve tiirtiniin islevsel yonleri nedeniyle satin alimlar1 motive edici olan
drtinlerdir. Mikrodalga firin, deterjanlar, minibiis, ev giivenlik sistemleri ya da kisisel
bilgisayarlar Ornek olarak gosterilebilir. Zenginlik belirtisi {riinler ¢agrisiml
goriintiiler ortaya koyarken, yoksulluk belirtili tirtinlerde bu goriintii ya hig¢ yoktur ya
da ¢ok azdir (Khan, Dhar, & Wertenbroch, 2005, s. 146-147).

Hedonik tiiketimin 6nemine iliskin ¢ok fazla anlagsmazlik yoktur. Buna ragmen
bu davranislarin nedenlerini smirlandirmak ¢ok da miimkiin goriilmemektedir (Alba
ve Williams, 2012, s. 2).

Bu calismada da referans alinmak tiizere, Arnold ve Reynold tiiketicileri
hedonik alisverise yonelten 6 temel nedenin oldugunu ifade etmektedir (Arnold &
Reynolds, 2003, s. 80-81):

1- Macerac1 aligveris: Hedonik aligveris nedenlerinden birincisi olan
maceract aligveris; macera, baska bir diinyada olma hissi, uyarilma kavramlarim
kapsamaktadir. Yapilan ¢calismalar tiiketicilerin biiyiik kisminin macera veya tamamen
heyecan i¢in satin almaya yoneldigini gostermektedir ki bu tip davranis ¢ogunlukla
uyarilma, heyecan, koku ve seslerin olusturdugu bir diinyay: tanimlamaktadir.

2- Sosyal amacli aligveris: Ikinci kategori olan sosyal amagli aligveris
kavrami; aligveris sirasinda aile veya arkadaslarla eglenme, sosyallesme, baska
insanlarla iletisim kurma seklinde ifade edilmektedir. Yapilan arastirmalardaki bir¢ok
denek bu tip aligverisin aile veya arkadaslarla hosca vakit gecirmenin bir yolu
oldugunu ve bagka insanlarla iletisim kurmaya firsat yarattigini ifade etmektedir.

3- Rahatlamak i¢in alisveris: Bu kategoriye gore hedonik aligverisin bir
diger nedeni stres atmak, negatif ruh halinden uzaklasmak olarak belirtilmektedir.
Buna gore alisveris bir tiir kendi kendini tedavi yontemidir. Tiiketiciler alisveris

sayesinde problemlerini unuttuklarini ifade etmektedir.
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4- Fikir edinmek amacgli alisveris: Bu kategori, satin alma davranisinin
nedeni olarak yeni trendleri, yeni moday1 takip edebilmek, yeni {iriin ve yenilikleri
gorebilmek amaciyla aligveris yapildigini ifade etmektedir.

5- Baskalarini mutlu etmek icin aligveris: Bu kategori kisilerin baskalar:
icin aligveris yaparken hissettikleri keyif ve heyecan ifade etmektedir. Cogu satin alict
bir yakii icin gtizel bir hediye bulabildiginde gercek bir haz hisseder. Bu tip insanlar
icin arkadaglar1 veya ailesi ¢ok 6nemli oldugu igin onlar1t mutlu etmek kendilerinin de
mutlu olmasmi saglamaktadir.

6- Deger amacgli alisveris: Tiiketicileri hedonik aligverise yoOnelten
nedenlerden son kategori ise, tiiketicilerin bir deger elde etmek amaciyla alisveris
yapmaya yonelmeleridir. Eger tiiketiciler; alisveris sirasinda pazarlik yapabiliyorsa,
indirimleri yakalayabiliyorsa bu alisveris onlara haz, deger katmaktadir. Bu tip
tiiketiciler aligverise “eger aligveris bir gorev ise, gorev basarilmistir, oyun
kazanilmistir” seklinde bakmaktadirlar.

DEMOGRAFIK FAKTORLERIN HEDONIK ALISVERIS UZERINE ETKIiSI

Tiiketicilerin satin alma davramglarinin  dinamikleri farkli demografik
nedenlere bagli olarak degismektedir. Ornegin Rusya’da aligveris bir zevk olmaktan
¢ok bir “is” ya da “gbrev” olarak algilanmaktadir. Aynmi aligveris veya tiiketim
sirasinda birden fazla amaci elde etmek igin ¢ok amagl aligverisler ya da tiiketimler de
gerceklestirilmektedir. Bagka bir deyisle tiiketicilerin psikolojik, ekonomik ve haz alma
amaglar1 bir arada bulunabilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 83).

Kadin ve erkeklerin aligverise katilma bigimleri de farklilik gostermektedir.
Saracel vd.’nin (2002) (akt: Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 84) yaptig1 arastirmaya gore
Afyon ilinde ev i¢in yapilan alisverislerde, kadin giyim esyalari, kadin bakim iirtinleri,
¢ocuk giyimi, temizlik riinleri ve mobilya satin alma kararlarinda anne sifatiyla
kadinlar daha etkilidir. Bu tiir mallarin ilk bakista goriinen ortak o6zelligi begenmeli
mallar olmasidir. Ayni sekilde otomobil, ev, banka se¢imi, sigorta, erkek giyim ve
erkek bakim tiriinlerinde ise ailenin babasi sifatiyla erkekler daha etkin konumdadr.

Cakmak ve Cakir (2012)'1in yaptiklar1 ¢alismada, Kocaeli ilinde yasayan 12-18
yas arasindaki geng tiiketicilerin aligverise bakislarinda gittikge Oonemli bir yer alan
hedonik tiiketimin nedenlerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore;

- Tiiketiciler ¢ogunlukla giyim, gida ve elektronik esya aligverislerinde hedonik
tiiketim davranigi sergilemektedirler.

- Geliri yiiksek olan bireyler ile hedonik tiiketim arasinda bir fark oldugu
gorilmiistiir.

- Hedonik aligveriste kizlar ve erkeklerin benzer egilime sahip olmadiklari,
kizlarin hedonik aligveris egilimlerinin erkeklerden fazla oldugunun agiga
¢ikmasi, hedonik mal ve hizmet iireten pazarlama uygulayicilarinin hedef kitle
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olarak g¢ogunlukla kizlari tercih etmelerinin akillica bir se¢im olabilecegi ifade

edilebilir.

- Genglerin plansiz alisveris davranislar: ile hedonik tiiketimleri arasinda bir fark
oldugu da ulagilabilen diger bir sonugtur.

Aydin (2013)'in yapmis oldugu ¢alismada, Eskisehir ilinde yasayan 20-40 yas
aras1 bireyler tizerinde, literatiire dayanilarak segilen dort iiriine (deodorant, cep
telefonu, kisisel bilgisayar, dis firas1) yiiklenen hedonik deger ve bu degeri etkileyen
faktorler arastirilmistir. Analiz edilen veriler sonucunda demografik faktorlere iliskin
asagidaki sonuglara varmigtir:

- Erkeklerin kadinlara gore bilgisayara daha fazla hedonik deger yiiklemektedir.

- Gelir durumu diisiik olan grubun cep telefonuna yiikledikleri degerin faydac
oldugu goriilmektedir.

- Kadinlar erkeklere gore daha fazla hedonik davrams egilimi igerisindedir. Bu
sonuglar goz oniine alindiginda kadinlarin aligveris deneyimini keyifli bir bos
zaman gecirme aktivitesi olarak gordiikleri, eglence ve Ozgiirliikk ile
iliskilendirdikleri, anlik kararlar vererek yalnizca satin alman tiriinlerden degil
aligveris deneyiminin kendisinden de keyif aldiklari, giinliik sorunlarin
alisveris deneyimi ile unuttuklar1 ifade edilebilir. Erkekler ise alisveris
deneyimini bir problem ¢dzme siireci ve gorev olarak algilamakta, yalnizca
ihtiya¢ duyduklar1 nesneleri satin almaktadirlar.

Giiler (2013); Internetten aligveris yapan e-miisterilerin hedonik aligverig
davranislarini incelemis ve ¢esitli demografik 6zelliklere gore farklilik gosteren e-
miisterilerin hazc1 aligveris davranmislarinin karsilastirmasmi yapmistir. Arastirma
sonuglarina gore;

- Hedonik aligveris motivleriyle e-miisterilerin cinsiyetleri arasinda c¢esitli
anlamli farkliliklar bulunurken, medeni durumlariyla bulunmamustir. Cinsiyete
iliskin farhiliklara bakildiginda; Internet’te alisveriste indirimli iiriinlerin
avantajlarindan faydalanma ve tiiketicilerin sevdiklerine miikemmel hediyeyi
arastirip bulmaktan ve onlar igin {riin satin almaktan keyif duyulmas:
konularinda erkeklerin kadinlardan daha olumlu davrandiklar: goriilmektedir.

- Her iki grup tiiketici de macera, fikir edinmek, sosyallesmek ya da rahatlamak
icin Internet*ten aligveris yolunu tercih etmemektedirler.

- E-miisterilerin yas gruplarina gore hedonik aligveris motivleri arasindaki
farklihigin sonuglarina gore; genellikle 38 yas ve {istii tiiketiciler ile gesitli yas
gruplar1 arasinda 38 yas ve {istii tiiketicilerin daha olumsuz davrandiklar:
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bunun sebebi, tiiketicilerde yas ilerledikge,
ileriki yaslardaki tiiketicilerin genel olarak aligverise karsi olan ilgisizligi ve
isteksizligi ve geng tiiketicilerin de tam tersi olarak alisverise olan ilgileri
olabilmektedir.
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- Gelir durumlar ile hedonik tiiketim davranisi sebepleri arasinda da farkliliklar
tespit edilmistir.

Kirgiz (2014) ise calismasinda Ozellikle kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
aligveristen haz alma arasinda fark bulunup bulunmadigini arastirmistir. Yapilan
arastirma sonuglarina gore;

- Zevk alma sebebiyle aligveris yapma diisiincesi, kadin tiiketicilerde erkek
tiiketicilere gore daha fazladir.

- Algverisin; heyecan verici olmasi, sosyallesme veya Ozgiirlesme araci olarak
goriilmesi, bagkalarmi mutlu etmek amaciyla yapilmasi, yeni trendleri
yakalayabilmek gibi faktorler kadin tiiketicilerde daha fazladir.

- Erkek tiiketicilerin herhangi bir degiskende kadin tiiketicilere gore daha fazla
hedonik davrandiklarina dair herhangi bir anlamli farklilik bulunamamustir.
Dogan vd. (2014)nin ¢alismalarinda ise Tokat il merkezinde yasayan
tikketicilerin ~ tiiketim  aligkanliklar1  ve  bunu  etkileyen  faktorler
degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, cinsiyet, yas, medeni durum ve
egitim durumuna gore hedonik tiiketim yapma durumu istatistiki olarak
farklilik gosterirken, aylik gelir ve meslek gruplari bakimindan farkliliklar
gorilmemistir.

ARASTIRMA MODELI HAKKINDA GENEL BILGILER

Tiiketici davraniglar1 incelendiginde, tiiketicilerin sadece rasyonel beklenti
icerisinde aligveris yapmadigi, aym zamanda duygularin da aligverisi yonlendiren
biiyilik bir etken oldugu goze carpmaktadir. Hedonik tiiketim olarak adlandirilan bu
davraniglar arastirmamizin temel konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin temel
amaci, tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile hedonik(hazci) tiiketim davranislar
arasindaki iliskiyi ve Adiyaman Universitesi (AU) ile Kahramanmaras Siit¢ii Imam
Universitesi (KSU) Ogrencileri arasinda bu faktorler acisindan farkliliklari ortaya
koymaktir. Bu amagla arastirmada tiiketicilerin sosyo demografik oOzelliklere gore
dagilimi ve bu faktdrlerin hedonik tiiketim boyutlar1 ile olan iligkisi incelenmistir.
Arastirma Adiyaman Universitesi ve Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi'nde
Ogrenim goren, meslek yiiksekokulu, yiiksekokul, lisans, yiiksek lisans ve doktora
ogrencilerini kapsamaktadir. Bu iki tiniversitenin segilmesindeki temel sebep;
Adiyaman ve Kahramanmaras illerinin komsu sehirler olmasma ragmen,
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesinin Akdeniz Bolgesinde yer almasi ve
Ogrenci profilinin genellikle daha kozmopolit bir yapr sergilemesi, 06te yandan
Adiyaman ilinin Giineydogu Anadolu Bolgesinde yer almasi ve dgrenci dagiliminin
genellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu boélgesinde ikamet eden Ogrencilerden
olugsmasidir. Dolayisiyla bu iki {iiniversite ogrencilerinin demografik Ozellikler
agisindan farkh bir yapida oldugu sdylenebilir.
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ORNEKLEM SECIiMi, VERI TOPLAMA VE ANALIZi

Arastirmanmn ana kitlesini Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi ve
Adiyaman Universitesinde &grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Ana kitle
seciminde bu iki tiniversitedeki 6grencilerin demografik 6zelliklerinin farkli olacaginin
diisiiniilmesi etkili olmustur. Orneklemin evreni temsil edebilir olmasi agisindan, ilgili
tiniversitelerin 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goren
ogrencilerinden rastgele se¢im yoluyla 6rneklem olusturulmus ve veri toplama teknigi
olarak anket teknigi kullamilmistir. Boylelikle Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesinden 300 dgrenci, Adiyaman Universitesi'nden 220 8grenci toplamda ise
520 6grenci ile anket caligmasi yapilmustir. Veri toplamada kullanilan anket formunun
demografik bilgilere iligkin kismi; 6grencilerin cinsiyet, yas, kendilerinin ve ailelerinin
gelir durumu, egitim durumu, baba meslegi ile yasadiklari yer gibi sorulardan
olusmaktadir. Hedonik alisveris tutumunu 6l¢mede yararlanilan Olgek ise Babin ve
digerlerinin (1994) hazirlamis oldugu hedonik alisveris Olgeginden yola c¢ikilarak
hazirlanmistir. Olgegin genisletilmis ve diizenlenmis son halinde ise 20 ifade yer
almistir. Bu ifadeler, 5'li Likert olgegine cevrilerek “Hi¢ katilmiyorum - Tamamen
katiliyorum” seklinde siralanmustir. Oncelikle 68 ogrenciden olusan bir gruba bir plot
uygulama yapilmis ve anket formunda gerekli diizeltmeler yapilarak arastirmaya
baslanmistir. Veriler SPSS 17,0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizinde Oncelikle Olgegin yapr gegerliligini test etmek amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Glivenilirlik testi, Independent-Samples T testi, One-Way Anova
testi,Post Hoc, Tukey HSD testleri ve frekans dagilimlari yapilmis olan diger
analizlerdir.

Arastirma sonuglarinin; tiim iiniversite 6grencilerine genellenmesinden ziyade,
tniversite Ogrencileri hakkinda bir fikir vermesi agisindan Onemli oldugu
diistintilmektedir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Demografik Bulgular

Arastirmada Kahramanmaras Siitcii  Imam  Universitesinden  secilen
Oorneklemlere iliskin = sosyo-demografik dagilim Tablo 1'de, Adiyaman
Universitesi'nden secilen 6rneklemlere iliskin sosyo-demografik dagilim ise Tablo 2’de
goriilmektedir.

Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi ogrencilerinden elde edilen
orneklemin demografik bilgileri incelendiginde o©ne ¢ikan bilgiler su sekilde
Ozetlenebilir: Ankete katilan 300 6grencinin %40,3'ti kadin %59,7’si erkektir. % 79"u 23
ve daha asagisi yas araligina sahiptir. Kredi ve bursalar dahil olmak tizere 6grencilerin
kendi aylik gelirleri agisindan % 751 750 TL ve alti gelire sahiptir. Katilimcilarin
%51,3’tintin aile aylik gelirleri 1500 TL ve asagisindadir. Egitim diizeyi agisindan en
fazla katimm % 54’liik oranla lisans diizeyindeki Ogrencilerin olmasi, %31'inin
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babalarinin emekli olmasi ve %62,3’liniin de 18 yasina kadar sehir merkezinde,
%7,7’sinin de koyde biiylimiis olmasi, yapilan analiz sonucunda elde edilen diger
demografik bilgiler arasindadir.

Adiyaman Universitesi dgrencilerinden elde edilen 6rneklemin demografik
bilgileriyle alakali goze carpan bilgiler ise su sekilde 6zetlenebilir: Ankete katilan 220
ogrencinin %401 kadin %601 erkek olup % 84,6's1 ise 23 ve asagis1 yas aralifina
sahiptir. Ogrencilerin %94,1’i 750 TL ve asagisi gelire sahiptir ki bu oran KSU igin %
75'tir. %62,8'inin aile aylik gelirlerinin 1500 TL ve alt1 olmas1 (KSU igin % 51,3) AU
ogrencilerinin ailelerinin aylik gelirlerinin KSU 6grenci ailelerinin aylik gelirlerine gore
daha diisiik olduguna dair bir fikir verebilir. Adiyaman Universitesi 6grencilerinde en
fazla katilim %58,6'lik bir oranla lisans Ogrencilerinden saglanmistir. Katihmecilarin
%33,2’si serbest meslek sahibi olmasi ve % 47,7’sinin 18 yasina kadar sehir merkezinde,
% 20,5'inin de kdyde biiyiimiis olmasi1 (KSU igin % 7,7) yapilan analiz sonucunda elde
edilen diger demografik bilgiler arasindadir. Bu dogrultuda 18 yasmna kadar koyde
yasayanlarin oraninin AU 6grencilerinde daha fazla oldugu sdylenebilir.

Elde edilen bu veriler, 6rneklem olarak bu iki tiniversitenin secilme sebebi
olarak gosterilen, “farkli demografik oOzelliklere sahip iiniversiteler olmas1”
diistincesini desteklemektedir.
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Tablo 1: Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Orneklemi Demografik Profil
Cinsiyet F ‘ % Egitim Durumu F %
Kadmn Meslek

121 40,3 Yiiksekokulu 61 20,3
Erkek 179 59,7 Yiksekokul 30 10
Yasiniz F % Lisans 163 54,3
18-20 110 36,7 Yiiksek Lisans 41 13,7
21-23 127 42,3 Doktora 5 1,7
24-26 29 9,7 Baba meslegi F %
27-29 13 4,3 Vefat etti 22 7,3
30 ve lizeri 21 7 Emekli 93 31
Aylhik
GZliriniz F % | |Kamu-memur o, 13,3
500 ve alt1 189 63 Kamu - Isci 28 9,3
501 -750 38 12,7 Ozel sektor calisan 40 13,3
751 — 1000 19 6,3 Serbest Meslek 65 21,7
1001 - 1250 10 3,3 Calismiyor 12 4
1251 - 1500 18 yagina kadar %

3 1 yasadiginiz yer

1500 — 2000 8 2,7 Sehir merkezi 187 62,3
2001 ve lizeri 33 11 Tlce merkezi 72 24
Ailenin
Aylik Geliri  © % | |Kasaba 17 5,7
500 ve alt1 24 8 Koy 23 7,7
501 — 1000 66 22 Yurtdigi 1 0,3
1001 - 1500 64 21,3
1501 — 2000 31 10,3
2001 — 2500 28 93 TOPLAM | 300 | 100
2501 - 3000 32 10,7
3001 - 3500 20 6,7
3501 ve tizeri 35 1,7
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Tablo 2: Adiyaman Universitesi Orneklemi Demografik Profil
Cinsiyet F ‘ % Egitim Durumu F %
Meslek
Kadin 88 40 | |Yiiksekokulu 62 28,2
Erkek 132 60 Yiiksekokul 19 8,6
Yasiniz F % Lisans 129 58,6
18-20 91 41,4 Yuksek Lisans 5 2,3
21-23 95 43,2 Doktora 5 2,3
24-26 25 11,4 Baba meslegi F %
27-29 7 3,2 Vefat etti 12 5,5
30 ve lizeri 2 0,9 Emekli 55 25
Aylik
GZliriniz F % | Kamu-memur 18 8,2
500 ve alt1 192 87,3 Kamu - Isci 17 7,7
501 - 750 15 6,8 Ozel sektor calisan 18 8,2
751 — 1000 5 2,3 Serbest Meslek 73 33,2
1001 — 1250 0 0 Calismiyor 27 12,3
1251 - 1500 18 yagina kadar F %
1 0,5 yasadiginiz yer
1500 - 2000 1 0,5 Sehir merkezi 105 477
2001 ve iizeri 6 2,7 Tlce merkezi 57 25,9
Ailenin Aylik
Geliri F % | |Kasaba 12 5,5
500 ve alt1 24 10,9 Koy 45 20,5
501 - 1000 67 30,5 Yurtdisi 1 0,5
1001 - 1500 47 21,4
1501 — 2000 34 15,5
2001 — 2500 20 91 TOPLAM | 220 | 100
2501 - 3000 10 4,5
3001 - 3500 7 3,2
3501 ve tizeri 11 5

GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI
Nihai anket formunun hazirlanmas: sirasinda gerekli onlemler alindig icin
Olcek gecerliligi ile ilgili olarak onemli bir problemle karsilasiimamustir. Yap: gecerliligi
kapsaminda faktor analizi uygulanmis ve faktor yiikii diisiik olan, veya 6zdegeri
diisiik olan ifadeler ankette yer alan sorulardan gikarilmistir. 20 maddelik hedonik
tiikketim Olgegine gore yapilan faktor analizinde orneklem yeterliligine iliskin KMO
degerlerinin Adiyaman Universitesi icin 0,822, Kahramanmaras Siit¢ii Imam

[
|
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Universitesi igin 0,848 oldugu tespit edilmis ve referans degeri olan %60'1n {izerinde

olduklar1 goriilmiistiir. 6 boyutlu olgek 6 boyutta toplam varyanstaki degisimin,

Kahramanmaras Siitcli Imam Universitesi igin % 65,881’ini, Adiyaman Universitesi igin

ise %66,588ini agiklamaktadir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’de goriilmektedir.
Arastirmada kullanilan hedonik 6lgegin giivenirliligi test edilmis ve Tablo 4'de

goriildiigii {izere giivenilir (Adiyaman Universitesi icin Cronbach Alpha=0,865;

Kahramanmaras Siitgii Imam Universitesi icin Cronbach Alpha=0,884) bulunmustur.
Tablo 4. Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

4 )

AU Giivenilirlik KSU Giivenilirlik
Istatistikleri Istatistikleri
Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha N of Items
n J
,865 20] ,884 20
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Tablo 3. ADIYAMAN UNIiVERSITESI (AU) VE KAHRAMANMARAS UNIVERSITESI (KSU) KARSILASTIRMALI FAKTOR ANALIiZi TABLOSU

Rotated Component Matrix(a)
Component
s 3 3
T @ o o 2 o T = § o
. s & ~ & = 5 Y = & ~ = ~ =
IrADELER SO SR B - R EER R Y
= = = ] = = =
S < & <= A<= D0 << 258 < 8w =
KSU | AU KSU | AU KSU | AU KSU | AU KSU |AU |KSU |AU
1- Benim icin aligveris cogku verici bir olaydir. ,840 ,843
2- Aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir. ,832 ,834
3- Aligverise ¢iktigim zaman kendimi bagka bir diinyada ve ¢ok giiglii hissederim. ,844 ,718
4- Aligveriste zaman gegirmek haz vericidir ,690 ,673
5- Bana gore tanidiklarla aligverise cikmak yeni paylagimlar yasamaktir. ,834 ,817
6- Bana gore tanudiklarla alisverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek igin bir firsattir ,822 ,805
7- Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim. 761 .
8- Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirrm 735 ,659
9- Aligverise indirim zamanlarimin avantajlarindan faydalanmak icin giderim ,836 ,802
10- Alisverise ¢iktigimda indirimli {iriinleri arayip bulmak hosuma gider 825 755
11- Aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda gikarim. 794 787
12- Alisverise giktigimda indirimdeki {iriinleri bagkalarindan énce yakalayip bulmaktan ¢ok 715 568
zevk alirim. , ,
13- Alisverise piyasadaki en son {iriinleri gormek igin ¢ikarim. ,811 ,794
14- Alisverise son modayi takip etmek igin ¢ikarim. 812 ,790
15- Markal tiriinleri almak beni mutlu eder ,485 543
16- Alisverise bagkalarina bir seyler satin almak icin giderim. Ciinkii onlar mutlu
,741 ,720
olduklarinda ben de olurum
17- Ailem ve arkadaglarim igin aligveris yapmaktan zevk alirim ,692 ,688
18- Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok hoslanirim ,652 ,633
19-. Belirli bir ihtiyacim olmasa da magazalar gezip iiriinleri incelemek bana haz verir 861 ,833
20- Aligveris yapmasam da magazalar1 gezmek bana haz verir 841 ,829
A. U. KMO=,822 ; Barlett=1738,855, p=,000 (df=190 ) p<,01
KSU KMO=,848; Barlett=2784,035, p=,000 (df=190 ) p<,01
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Analizlerde oncelikle tiiketicilerin degiskenlere verdikleri onem diizeylerini
belirleyebilmek i¢in tamimsal istatistikler yapilmistir. Bu istatistiklerden cinsiyetin
hedonik aligveris iizerindeki etkisini gosteren dagilim KSU igin Tablo 4, AU icin de
Tablo 5’te oldugu gibidir.

Tablo 4. KSU Cinsiyete Gore Hedonik Alisveris Degiskenleri Dagilim
Tablosu

Basgkal Fiki
Sosyal Deger ag‘a atinl ,l o Rahatlama
Mutlu Etmek | Edinmek .,
Macerac1 | Amacgl Amach ., ., k I¢in
Aligveris | Aligveris | Aligveris Iein lein Aligveris
? Alisveris Alisveris
ERKEK | 2,5868 3,0744 3,3967 3,0909 2,7355 2,6281
KADI
N 3,4413 3,6983 3,7430 3,2458 2,8883 3,0726
T 5,397 9,339 4,829 4,144 2,611 1,490
TESTi 7 7 7 7 7 s
P ,021 ,002 ,029 ,043 ,107 ,223

Tabloda goriildiigii gibi KSU o6rnekleminde tiiketicileri hedonik tiiketime
yonelten nedenlerden maceract alisveris (p=0,016<0,05), sosyal amagcli alisveris
(p=0,002<0,05), deger amagcl aligveris (p=0,029<0,05) ve bagkalarmi mutlu etmek igin
aligveris (p=0,043<0,05) davranislarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir. Buna
gore kadin oOgrencilerin erkek Ogrencilere gore maceract aligveris, sosyal amagh
aligveris, deger amagh icin aligveris
davranislarinda daha baskin oldugu (maceract alisveris igin E= 2,5868, K= 3,4413;
sosyal amacli aligveris icin E=3,0744, K=3,6983; deger amagcl alisveris i¢in E=3,3967,
K=3,7430; bagkalarim1 mutlu etmek igin E=3,0909, K=3,2458); fikir edinmek ve
rahatlamak igin alisveris davramiglarinda ise anlamh bir farklii§in olmadig:
sOylenebilir.

Tablo 5. AU Cinsiyete Gore Hedonik Alisveris Degiskenleri Dagilim Tablosu

aligveris ve bagkalarimi mutlu etmek

. Baskalarini
Sosyal Deger Mutlu | Fikir Edinmek | aratlamak
Maceraci Amacgh Amach .. ., . I¢in
Alisveri Alisveri Alisveri EtmelcI¢in | Icin Aligveris Alisveri
$ $ $ $ $ $ Aligverig $ $
ERKEK 2,5455 2,9432 3,1023 3,4659 2,8523 3,1477
KADIN 3,1970 3,0985 3,4545 3,9773 2,6212 3,5076
T
TESTI 5,844 ,635 1,870 6,112 1,371 1,287
P ,016 ,426 ,173 ,014 ,243 ,258

Adiyaman Universitesi 6grencileri igin ise Tablo 5.'te goriildiigii gibi tiiketicileri

hedonik tiiketime yonelten nedenlerden maceraci

aligveris (p=0,016<0,05) ve

bagkalarini mutlu etmek igin aligveris (p=0,014<0,05) davranislarinda cinsiyete gore
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gore anlamli bir farklilik vardir. Buna gore kadin 6grencilerin erkek 6grencilere gore
hem macera hem de bagkalarint mutlu etmek icin aligveris davranislarinda daha baskin
oldugu soylenebilir. (Maceraci aligveris i¢in E= 2,5455, K= 3,1970; baskalarmni mutlu
etmek igin E=3,4659, K=3,9773). Sosyal amagcli, deger amagcl, fikir edinmek icin ve
rahatlamak igin aligveris davranislarinda ise cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gozlenmemistir.

Egitim diizeyleri, yas, kendilerinin gelirleri, ailenin aylik geliri, baba meslegi ve
18 yasina kadar yasadigimiz yer gibi sorulardan olusan diger sosyo-demografik
faktorlerden anlamli farklilik olanlar Tablo 6’da gosterilmistir.

v
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HEDONIK ALISVERISE iTEN NEDENLER

HEDONIK ALISVERISE iTEN NEDENLER

Z z |z B
o — o T B
KAHRAMANMA oo %e Eé".&’" R ARON =R
RAS SUTCU <2 | 8 SE fx| 500
iMAM £ E| 2 H| SHE|SEETDH
L IMAM s e <22 2R E S
UNIVERSITEST | 2 &' 2 5| & 5 5 = =Sk S 2
S <| < <|0 < < |« <B4
> = = T MH
3 A < < w
) = &~ g
F 3,1 | 4,01
YAS )
Sig | 0,016 | 0,003
AYLIK F 2,669 | 2,388 | 2,198
GELIR Sig 0,015 | 0,029 | 0,043
AILENIN F 2,794 2,372
AYLIK Si 0,008 0,023
GELIRI 18 ' '
EGITIM F 4221 | 2,347 3,136
DURUMU | Sig 0,002 | 0,031 0,005
BABA F 3,27
. i 4
MESLEGI | '8 0,00
Sig

Z Z |z B
g |z |& |©¢ B
Colde| Yolver vl Za
ADIYAMAN < = E'E §'E E'E <2 kB OH
UNivVERsiTEST | B2 | R E |2 E|(2E|ZEEE
QP Hoign S SoEE
< a|=RAa|HE3 8 SIESS 2S5
S <l << |0 <« <| <« << B <«
> B & T MM
2 A < < @
) = R~ g
F 3,751 2,725
YAS 3
Sig 0,006 0,03
AYLIK F 2,368
GELIR Sig 0,041
AILENIN F 2,31 2,455 | 2,277
AYLIK i
GELIRI 8 | 0,027 0,019 | 0,03
EGITIM F 2,445 3,927
DURUMU Sig | 0,048 0,004
BABA F 2,878 2,238
MESLEC ng 0,01 0,041
Sig

Tablo 6. Sosyo Demografik Faktorlerden Hedonik Alisveris Davranislarinda Farklilik Gosterenler Degiskenler
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Tablo 6’da goriildiigii gibi;

Egitim diizeyleri acisindan; KSU ogrencilerinin “Sosyal amagh aligveris
(p=0,002<0,005)" davraniglarinda, AU ogrencilerinin ise “fikir edinmek (p=0,004<0,05)”
ve “maceraci alisveris(p=0,048<0,05)” davranislarinda;

Babalarinin meslek gruplar agisindan; KSU 6grencilerinin “Sosyal amagh
(p=0,004<0,05)", “deger amach (p=0,031<0,05)" ve “baskalarmi mutlu etmek igin
(p=0,005<0,05)", AU 6grencilerinin ise “rahatlamak icin (p=0,041<0,05)" ve “maceract”
aligveris davranislarinda;

Ogrencilerin kendi aylik gelirleri agisindan; KSU o6grencilerinin “Sosyal
amagh (p=0,015<0,05)", “deger amagh (p=0,029<0,05)" ve “fikir edinmek igin
(p=0,043<0,05)", AU ogrencilerinin ise “bagkalarini mutlu etmek igin (p=0,041<0,05)”
alisveris davraniglarinda;

Ailenin aylik gelirine gore; KSU &grencilerinin “Sosyal amagh (p=0,008<0,05)”,
“fikir edinmek icin (p=0,023<0,05)", AU ogrencilerinin ise “fikir edinmek igin
(p=0,030<0,05)", “deger amagh (p=0,019<0,05)" ve “maceract (p=0,027<0,05)" aligveris
davraniglarinda;

Yas siniflandirmasina gore; 18 yasina kadar yasadiklar1 yerlesim birimine
gore ise KSU ve AU ogrencileri i¢in aligveris davranislarinda anlaml bir farklilik tespit
edilememistir.

Degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin tespit edildigi gruplarin hangilerinin
digerlerinden farkli oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc, Tukey HSD
testleri sonucunda asagidaki bulgulara ulasilmistir:

KSU icin;

. Kendi gelirleri 500 ve alt1 gelir grubundaki tiiketicilerin 2000 ve {izeri
gelir grubundaki tiiketicilere gore hedonik aligverise yonelten nedenlerden
sosyallesmek igin aligveris faktorii daha pozitiftir. 500 ve alti gelir grubundaki
tiiketicilerin 1001-1250 gelir grubundaki tiiketicilere gore deger amagl alisveris faktorii
daha pozitiftir.

. Ailenin geliri agisindan, 501-1000 gelir grubundaki ailelerin 3001-3500
gelir grubundakilere gore sosyal amach aligveris faktorii daha pozitiftir. Yani gelir
durumu diisiik olan tiiketicilerin hedonik aligverise yonelmelerindeki temel sebebin
sosyal aktivitelere katilmak ve sosyallesmek oldugu soylenebilir.

o 18-20 yas araligindaki tiiketicilerin 30 ve fizeri yas araligindaki
tiiketicilere gore hedonik aligverise yonelten nedenlerden sosyallesmek igin alisveris
faktorii daha pozitiftir. Maceract aligveris faktoriinde ise; 18 -20 yas araligindaki
tiiketicilerin 30 ve tizeri yas araligindaki tiiketicilere gore daha pozitiftir.

. Egitim diizeylerine gore; lisans diizeyindeki 6grencilerin yiiksek lisans
diizeyindeki ogrencilere gore hedonik aligverise yonelten nedenlerden sosyallesmek
icin aligveris faktorii daha yiiksektir.

° Baba meslegi agisindan; babasi serbest meslek sahibi olan tiiketicilerin,
babasi kamu kurumunda memur olan tiiketicilere gore deger amacl aligveris faktorii
daha pozitiftir.

AU icin:

v
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o Ailenin geliri 500 ve alt1 gelir grubundaki tiiketicilerin 3001-3500 gelir
grubundakilere gore hedonik alisverise yonelten nedenlerden deger amagh alisveris
faktorii daha pozitiftir. Yani aile geliri diisiik olanlar i¢in pazarlik yapabilmeleri veya
indirimleri yakalayabilmeleri alisverisi daha haz verici hale getirmektedir. Aym
sekilde 1001-1500 gelir grubundaki tiiketicilerinde 3001-3500 gelir grubundakilere gore
daha pozitiftir. Ailenin gelirine gore anlamh ¢ikan bir diger faktor fikir edinmek igin
alisveris sonuglarina gore; 2001-25003 gelir grubundaki tiiketiciler 501-1000 gelir
grubundakilere gore daha pozitiftir. 500 ve alt1 gelir grubundaki tiiketiciler ise 2501-
3000 gelir grubundaki tiiketicilere gore maceraci aligveris faktoriinde daha negatif
¢gikmiglardir.

. 18-20 yas araligindaki tiiketicilerin 24-26 yas araligindaki tiiketicilere
gore hem deger amacl aligveris faktorii hem de bagkalarmi mutlu etmek igin aligveris
faktorii daha pozitiftir.

. Babas1 0zel sektor calisani olan tiiketicilerin babasi calismiyor olan

tiikketicilere gore maceraci aligveris faktorii daha pozitiftir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin sadece rasyonel bir beklenti igerisinde alisveris yapmadigi, ayni
zamanda duygularin da alisverisi yonlendirdigi bir gercektir. Tiiketicileri aligverise
yonelten nedenler kisisel ve sosyal nedenler olarak siniflandirilabilir. Kisisel nedenler;
rol oynama, oyalanma, kisisel zevk, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler ve
duyusal uyarimlar olarak; sosyal nedenler ise; sosyal deneyimler, baskalariyla iletisim
kurma, arkadas grubu faaliyetleri, statii ve otorite kazanma ve pazarlik hazzi olarak
siralanabilir.

Bu calismada tiiketicileri aligverise yoOnelten 6 temel nedenden; maceraci
alisveris, sosyal amagl aligveris, rahatlamak igin aligveris, fikir edinmek amagh
aligveris, baskalarini mutlu etmek ic¢in alisveris ve deger amagch aligveris boyutlar
incelenmis ve demografik faktorlerin bu boyutlar tizerindeki etkileri analiz edilmistir.

Bu baglamda Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi ve Adiyaman
Universitesi ogrencilerinin hedonik tiiketim aligkanliklar1 karsilastirmali olarak
arastirma konusu yapilmustir.

KSU 6grencilerinin demografik faktorler agisindan;

Macerac: aligveris davraniglarinda yas degiskeninde; Sosyal Amagh alisveris
davranislarinda yas, aylik gelir, ailenin aylik geliri, egitim durumu ve baba meslegi
degiskenlerinde; deger amaglh alisveris davranislarinda aylik gelir ve egitim durumu
degiskenlerinde; fikir edinmek igin aligveriste aylik gelir ve ailenin aylik geliri
degiskenlerinde; rahatlamak igin aligveris davranmiglarinda ise egitim durumu
degiskeninde anlaml farkliliklar tespit edilmis ancak baskalarini mutlu etmek igin
aligveris davramislarinda herhangi bir degiskende anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

AU ogrencilerinin demografik faktorleri agisindan ise;
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Maceraci aligveris davranislarinda ailenin aylik geliri, egitim durumu ve baba
meslegi degiskenlerinde; deger amagh aligveris davranislarinda yas, ve ailenin aylik
durumu degiskenlerinde; fikir edinmek igin aligveriste ailenin aylik geliri ve egitim
durumu degiskenlerinde; rahatlamak icin alisveris davranislarinda ise baba meslegi
degiskeninde anlamli farkliliklar tespit edilmis ancak sosyal amacli aligveris
davranislarinda herhangi bir degiskende anlaml bir farklilik tespit edilmemistir.

Analiz sonuglarinin demografik faktorler agisindan 2 iiniversite 6grencileri
arasindaki farkliliklarina bakildiginda;

Cinsiyet acisindan; Kahramanmaras Siitcl Imam Universitesindeki kadimn
ogrencilerinin erkek 6grencilere gore macerac aligveris, sosyal amacl alisveris, deger
amacl alisveris ve baskalarin1 mutlu etmek icin aligsveris davranislarinda daha baskin
oldugu Adiyaman Universitesinde ise; kadin &grencilerin erkek dgrencilere gore hem
macera hem de baskalarint mutlu etmek igin alisveris davranislarinda daha baskin
oldugu soylenebilir.

Yas gruplarmna gore; KSU’de 18-20 yas araligindaki tiiketicilerin sosyallesmek
icin aligveris ve maceraci alisveris faktorii daha pozitiftir. Adiyaman Universitesinde
ise ayn1 yas grubunda hem deger amacgh aligveris faktorii hem de baskalarini mutlu
etmek i¢in alisveris faktorii daha pozitiftir.

Ailesinin gelir durumu diisiik olan tiiketicilerin hedonik aligverise
yonelmelerindeki temel sebebin sosyal aktivitelere katilmak ve sosyallesmek oldugu
sOylenebilir. Adiyaman {iniversitesi 6grencilerinden aile gelir durumu diisiik olanlarin
daha faydaa tiiketici grubunda olduklar1 ve pazarlik yapabilmeleri veya indirimleri
yakalayabilmeleri, alisverisi daha haz verici hale getirdigi soylenebilir.

Arastirmanin farkli {iniversitelerde ve daha genis bir Orneklem {izerinde
yapilmasi halinde daha genellenebilir sonuglar elde edilebilecektir. Yine de Arastirma
sonuglarinin; tiniversite 6grencileri hakkinda bir fikir vermesi agisindan 6nemli oldugu
disiintilmektedir.
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