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Oz

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore hedonik (hazci) tiiketim
davraniginin farklilik gdsterip gostermedigini belirlemektir. Arastirma ana kiitlesini; 18 yasindan biiyiik
Tiirkiye genelini yansitan 685 birey olusturmus ve veriler ¢evrimi¢i (online) anket teknigi ile
toplanmistir. Arastirma kapsaminda toplanan verilere; betimleyici istatistikler, faktor analizi, t-testi ve
ANOVA analizleri yapilmistir. Veriler SPSS ve AMOS paket programlarinda analize tabi tutulmustur.
Elde edilen analiz sonuglarina gore; kadinlarin erkeklere gore hedonik tiiketim egilimlerinin daha
yiksek oldugu, Eglence, gosteris, hediyelesme amagli tiiketimde bekar tiiketicilerin daha hedonik
egilimler sergilemekte olduklar1 ve sosyallesme amagh tiiketimde ise evli tiiketicilerin daha hedonik
egilimler sergiledikleri bulunmugtur. Ayrica 18-25 yas grubu ve 6grenci grubundaki bireyleri daha
hedonik egilimli olduklarina ulagilmistir. Sosyallesme amacl tiiketimde gruplar arasinda bir farklilik
olmamakla birlikte genel hedonik egilimler baglaminda ortadgretim grubundaki bireylerin digerlerinden
farklilastig1 goriillmektedir. Son olarak gosteris amaghi tiiketimde gruplar arasi bir farklilik olusmamakla
beraber diger hedonik tiiketim boyutlar ile gelir gruplar arasinda farkliklarin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Demografik Faktorler.

EXAMINING HEDONISTIC CONSUMPTION TRENDS WITHIN THE
FRAMEWORK OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS: A TURKEY-SPECIFIC
APPLICATION

Abstract

The main purpose of the research is to determine whether hedonic (hedonistic) consumption
behavior differs according to demographic characteristics of consumers. The main mass of the research
was composed of 685 individuals over the age of 18, reflecting the general population of Turkey, and
the data were collected using the online survey technique. Descriptive statistics, factor analysis, t-test
and ANOVA analyses were performed on the data collected within the scope of the research. The data
were subjected to analysis in SPSS and AMOS package programs. According to the results of the
analysis obtained; it has been found that women have higher hedonic consumption tendencies than men,
single consumers exhibit more hedonic tendencies in entertainment, ostentation, gift consumption, and
married consumers exhibit more hedonic tendencies in socialization consumption. In addition, it has
been found that individuals in the 18-25 age group and the student group are more hedonic inclined.
Although there is no difference between groups in consumption for socialization purposes, it is observed
that individuals in the secondary education group differ from others in the context of general hedonic
tendencies. Finally, although there is no difference between groups in consumption for show-off
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purposes, it has been determined that there are differences between other hedonic consumption
dimensions and income groups.

Keywords: Consumption, Hedonic Consumption, Demographic Factors
1. Giris

Isletmeler aras1 rekabet, kiiresellesme ve dijitallesme gibi faktérlerin etkisiyle tiiketim
kavramina yiiklenen anlamlar da yeniden sekillenmektedir. Temelinde istek ve ihtiyaglarin
tatmin edilmesi olan tiiketim kavrami (Odabagi, 2013:15) iiriin veya hizmetlerin genellikle asil
islevlerinden dolay1 degil de kisilerin onlarda bulduklar1 anlam veya kisilere sagladiklar1 zevk,
keyif, mutluluk ve deneyim gibi gerekgelerle satin alinmalar1 (Coley, 2002; Solomon, 2004)
gibi anlamlar1 da i¢inde barindirmaktadir. Degisim ortami1 her alanda oldugu gibi tiiketici satin
alma davranislart da olusmaktadir. Dolayisiyla degisimle birlikte, tiiketici davranisinin, ¢oklu
duygusal, duyusal ve fantezi yonlerinin agir bastig1 ve hazci veya hedonik (hazci) tiiketim
olarak ifade edilen kavram devreye girmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Arnold ve
Reynolds, 2003; Aydin, 2010).

Hedonik tiiketim, yakin bir gecmise (Tauber, 1972; Hirschman ve Holbrook, 1982)
sahip olmasina ragmen pazarlama disiplinindeki bir¢ok calismaya konu olmus ve olmaya da
devam etmektedir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde hedonik calismalarin
demografik faktorler (Kempf ve Smith, 2006; Aydin, 2010; Kusuma vd., 2013; Tifferet ve
Herstein, 2012), sosyo-kiiltiirel faktdrler (Evanschitzky vd., 2014; Ayaz ve Celikel, 2020; Ocel
vd., 2022), motivasyonel faktorler (Rose ve Mort, 2001; Arnold ve Reynolds, 2003; Kim ve
Hong, 2011) baglaminda incelendigi goriilmektedir.

Tiiketici arastirmalar1 keyif, zevk ve mutlulugun 6nemini ve bunlar1 kendi tarihinde
nispeten erken bir asamada elde etmede tiiketimin roliinii kabul etmektedirler. Yaklasik yarim
asirlik gecmise sahip olan hedonik tiiketim bu ¢abalarin gelisimi ve basarisi iizerine diisiinmek
i¢in bir firsat sunmaktadir. {lgili literatiiriin boyutu ve gidisatina bakildiginda tiiketimin hedonik
yonlerinin 6neminin genis ¢apta kabul edildigini ancak konunun heniiz tam bir g¢erceveye
oturtulamadigimi gostermektedir. Bu durum ise hedonik tiiketimin birgok tamamlayici ve etki
edici oOzelliklerinin arastirilmasimi gerekli kilmaktadir. Calisma, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore hedonik (hazci) tiiketim davramiginin farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek ve demografik faktorlerin hedonik tiikketim tizerindeki etkisine iliskin anlayisi
zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Boylece hedonik tiiketimi tetikleyen veya ona kaynaklik
eden demografik hususlarin daha anlasilabilir olmasina katki saglanmig olacaktir.

2. Hedonik (Hazc1) Tiiketim ve Motivasyonlari

Tiiketim kavramindaki paradoksal mevcudiyet (ekonomi i¢in olumlu, ¢evre hatta birey
icin uzun vadede olumsuz vb...) tiikketici davranislarinin da énemli Sl¢giide degismesine sebep
olmustur. Uriin veya hizmetlerin genellikle asil islevlerinden dolay1 degil de kisilerin onlarda
bulduklar1 anlam veya onlara sagladiklar1 zevk, keyif, mutluluk ve deneyim gibi gerekgelerle
satin alinmalar tiiketici davranislari konusunda one siiriilen onemli 6nermelerden birisidir.
Bireylerin tiiketimi zevke giden bir kapi olarak gordiikleri (Guillen-Royo, 2008:539) onermesi
iiriin veya hizmetlerin temel islevlerinin ya da sagladiklar1 ger¢ek faydalarin 6nemsiz oldugu
anlamma gelmemektedir. Aslinda vurgulanmak istenen iiriin veya hizmetlerin gercek
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faydalarinin 6tesinde gercekei olmayan ya da kisinin farkli duyularina hitap eden sebeplerle
satin alintyor oldugudur (Coley, 2002; Solomon, 2004).

“Bireyler artik sadece soguktan korunmak ve ortiinmek i¢in giyinmemekte ya da sadece
karinlarini doyurmak igcin yemek yememektedir. Bireyler bu iiriin ve hizmetleri tiiketirken,
bazen agiklikla ifade edemedikleri isteklerini, arzularini,  hayallerini,  diislerini
gergeklestirmeye, diinyaya kim olduklart ya da kim olmak istedikleri ile ilgili mesaj vermeye,
cevresindekilere siradan olmadiklarimi, ¢ok o6zel ve farkhi  olduklarimi  gostermek
istemektedirler” (Odabasi, 2013:3). Bu noktada devreye tiikketici davranisinin, ¢oklu duygusal,
duyusal ve fantezi yonlerinin agir bastig1 ve hazci veya hedonik tiiketim olarak ifade edilen
kavram devreye girmektedir (Hirschman ve Halbrook, 1982:99). Hedonizm, deneyimin haz
boyutunun zevki olarak da tanimlanabilir. Bu yaklasimda duygularin 6tesine gegilerek, tiiketim
deneyiminde duyularin roliine 6nem verilmektedir. Geleneksel hedonizmde duygular ve
duygusallik 6n planda iken ¢agdas hedonizmde hazzin, eylemlerden ziyade diislerle veya
fantezilerle elde edilmesi diislincesi hakim olmustur. Diisler, ger¢ek uyaricilarin yerini almis ve
sonsuz bir potansiyele sahip olmustur. Boylece hazlar ve zevkler icin, imajlar, diisler ve
fanteziler hedonik tatminin ana kaynaklar1 olmustur (Odabasi, 2013:113-114). Hedonizm,
hayatin anlamin1 hazcilikta arayan bir hayat felsefesi olarak agiklanmaktadir. Yani; zevke
adanmislik veya haz pesinde kosmak seklinde ifade edilmektedir. Hedonik tiikketim ise tiiketim
eyleminin haz boyutundan yararlanmak ya da bireyin {iriinlerle kurdugu hissi baglar veya hayal
giiciiniin bir tecriibesi olarak tanimlanabilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:93).

Hedonik tiiketimde {iriinler nesnel degil, 6znel birer sembol olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yani satin alinan triinler, kullanim amacinin yani sira kendileri i¢in ifade ettikleri anlamlardan
dolay1 satin alinmaktadirlar (Aydin, 2010:436). Tiiketiciler satin alma esnasinda bu iki
alternatife de maruz kaldiklarinda bir alternatifin se¢imi digerinin reddine neden olmaktadir.
Boyle bir durumda, hedonik nitelikler goreceli degerleme bakimindan daha cazip olduklar1 igin
one c¢ikmaktadirlar. Hedonik bilgiler hakkinda mutlu ayrinti veren ve hedonik boyutlar1 daha
fazla 6ne ¢ikan iiriiniin tercih edilebilirligi daha ¢ok one ¢ikarmaktadir (Roy ve Ng, 2008:306).
Bireylerin birgok eylemin bazi motivasyonlar1 (giidiileyici) oldugu gibi hedonik tiiketimin de
birtakim motivasyonlar1 vardir.

3. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Motivasyon, insanlarin belirli bir sekilde davranmalarina neden olan siiregleri ifade
etmektedir. Yani davranigin ortaya ¢ikmasina neden olan hal olarak ifade edilebilir (Altuntecim,
2017). Literatiirde tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten nedenlerin belirlenmesine yonelik
farkli arastirmacilar tarafindan farkli zamanlarda bir¢ok ¢alismanin yapildigi goriilmektedir.
Westbrook ve Black, (1985) bireyleri aligveris yapmaya yonelten ii¢ temel neden oldugunu 6ne
stirtilmektedir. Bir iirlinii elde etmek (1), ihtiyaglar1 tatmin etme (2) ve amaglara ulasmak (3)
seklinde ifade edilmektedir.

Tauber (1972) bireyleri aligverise yonelten faktorleri sosyal ve kisisel olarak iki grupta
incelemistir. Sosyal faktorler; iletisim kurma, otorite/statii saglama, sosyal deneyimler, referans
gruplarin cazibesi ve zevk almak seklindedir. Kisisel faktorler ise; rol oynama, kendini
odiillendirme, eglence, fiziksel aktivite, yeni trendleri takip etme, duyumsal uyarimlardir.
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Kimi aragtirmacilar ise aligveris yapma davraniginin altinda yatan temel etmenlerin
faydact ve hedonik nedenlerden kaynakli oldugunu ortaya koymuslardir (Babin vd., 1994;
Childers vd., 2001; Kim, 2006). Diger baz1 ¢calismalarda ise aligveris yapmak i¢in ¢ok c¢esitli
hedonik motivasyonlar belirlenmistir Westbrook ve Black (1985) aligveristeki hedonik
motivasyonlari; beklenen fayda (1), rol (2), miizakere (3), secim optimizasyonu (4), iiyelik (5),
gii¢ / otorite (6) ve uyarim (7) seklinde belirlenmistir.

Arnold ve Reynolds (2003: 80-81), hedonik aligveris yapmadaki motivasyonlari; (1)
macera (uyarilma/stimiilasyon, macera ve farkli bir diinyada olma hissi i¢in aligveris), (2)
rahatlamak(stres giderici, olumsuz ruh halini hafifletmek, tedavi etmek), (3) rol(baskalar1 i¢in
aligveris yapmaktan zevk almak), (4) sosyal(arkadaslar ve aile ile sosyallesme) ve (5)
fikir(trendlere ayak uydurmak, yeni iirlinler ve yenilikler gérmek), (6) deger (satis, indirim,
pazarlik arayis1 i¢in aligveris yapmak) olmak {izere alt1 boyut olarak belirlemislerdir:

3.1. Sosyal Amach Tiiketim

Sosyal amacgh tiiketim, arkadas ve aile lyeleri ile aligveris yapmaktan, aligveris
yaparken sosyallesmekten ve aligveris esnasinda bagkalariyla iletisim ve etkilesim kurmaktan
keyif almay1 ifade etmektedir. Sosyal amagli aligveris, tiiketiciler i¢in arkadaslarla veya diger
aile tiyeleriyle hosca vakit ge¢irmenin bir yolunu temsil etmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003:80). Giindelik yasamdaki onemli roliiniin yani1 sira insanlarin toplumsal baglar veya
ayrimlar olusturabilmek amaciyla triinleri kullanirken (Featherstone, 1991:39) kendilerini
diger sosyal statliideki gruplardan ayirt etme veya onlara baglama yollar1 aradigi gliniimiiz
modern toplum tiiketicileri igin tiiketim olgusu toplumsal anlamda bir kimlik duygusunun
gelismesine olanak saglamakta ve genelde sosyal amagh tiiketim ile kendine yol bulmaktadir.

3.2. Rahatlamak Amach Tiiketim

Rahatlamak amach tiiketimde tiiketiciler alisverisi stresi azaltma, olumsuz ruh halini
giderme, sorunlarini unutma, olumsuz ruh halini iyilestirme, kendini stmartma faaliyeti olarak
gormektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003:80). Stresli oldugu durumlarda kisinin kendini
rahatlatmak istemesi, 0 esnada i¢inde bulundugu olumsuz ruh halini iyilestirmek istemesi veya
bazen de kendi kendini tedavi ettigini diisiindiigli 6zel bir satin almay1 istemesi gibi durumlarda
one c¢ikmaktadir (Kang ve Park-Poaps, 2010:316). Kendini tatmin etme, farkli duygusal
durumlar veya ruh halleri gibi durumlar kisinin ne zaman ve ne igin alisverise gittigini
aciklamakla iliskili olabilmektedir. Ornegin kisi sikildiginda veya kendini yalmz hissettiginde
birileriyle sosyal temas kurarak rahatlamak igin alisverise ¢ikabilmektedir. Ayni sekilde
depresyonda iken kendine giizel bir seyler almak i¢in bir magazaya gidebilmektedir. Bu
durumda, aligveris gezisi, beklenen tiilketme yarariyla degil, satin alma siirecinin yarariyla
motive edilmektedir (Horvath ve Adigiizel, 2018:47).

3.3. Macera Amach Tiiketim

Macera amagh aligveris baska bir diinyada olma, uyarilma veya macera yasama hissi
icin aligveris yapmak anlamina gelmektedir. Macera, heyecan ve cosku verici manzaralarin,
seslerin veya kokularin oldugu farkli bir diinyaya girme deneyimi olarak tanimlanabilir (Arnold
ve Reynolds, 2003:80). Heyecan ve haz arayislari igerisinde ani yasayarak siirekli yeni
heyecanlar bekleyen, adrenalin bagimlisi yeni tiiketici modeli, hedonik ihtiyaglarini karsilamak
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icin, tlikettigi her tirtinde eglenceyi aramaktadir. Ayrica farkli deneyimler, kendisini sasirtacak
stirprizler, kendi imajin1 besleyecek degisiklikler aramakta ve tiim bu unsurlar, diirtiisel satin
alma davramgm tetiklemek icin kullanilmaktadir (Hayta, 2014). Ozellikle de yeni tiiketici
modeli olarak da ifade edilen Z kusagi eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve sade
iriinler istemektedir, yani bu tiiketici kesimi, anlik doyumlara veya ani yasamaya
odaklanmaktadir (Altuntug, 2012:209).

3.4. Fikir Amach Tiiketim

Modaya ve trendlere ayak uydurmak ve yeni iriinlerin neler oldugunu gormek igin
yapilan satin alimlar “fikir aligverisi” olarak ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:80).
Pek cok kisi stil, moda ya da iriinlerdeki yenilikleri, en son trendler hakkinda bilgi sahibi
olmakla ilgilenmekte ve kisilere bir haz vermektedir (Tauber, 1972:47). Genellikle bilgi
toplama amacli ve cogunlukla plansiz bir aligveris yapma ihtiyac1 ve karari ile yapilan bu
aligveris tiirtinde, aligveris bir eglence veya bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in bir alternatif
olarak da kullanilmaktadir (Odabasi, 2013:122).

3.5. Rol Amach Tiiketim

Rol amacl tiikketim, baskalar1 i¢in aligveris yaparken veya giizel bir hediye bulurkenki
duygularini, ruh hallerini, heyecanlarin1 ve hissettikleri gerg¢ek sevinglerini ifade etmektedir.
Yani bireylerin bagkalar1 i¢in aligveris yaparken aldiklar1 zevki ifade etmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003:81). Baz1 bireyler i¢in aileleri veya arkadaslari igin aligveris yapmak oldukg¢a
onemlidir ve bu aligveris bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilir. Kisinin
bazen sevdigi kisilere sevgilerini ifade etmenin bir yolu olarak da bu tiir bir aligverisi yaptiklar
bazi arastirmalarda saptanmistir (Odabasi, 2013:122).

3.6. Deger Amach Tiiketim

Bir iirtin alirken ucuz oldugu i¢in, indirimde oldugu i¢in veya pazarlik arayisi icin
aligveris yapmak anlaminda kullanilan bir kavramdir. Bazen de bu aligverigler bir seyleri
fethetme ya da kazanilmasi gereken bir oyun gibi goriilmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003:81). Birgok tiiketici i¢in, pazarlik asagilayici bir faaliyet olarak goriilmektedir; ¢iinkii
pazarlik birinin “ucuz” oldugunu ima etmektedir. Bazilar1 i¢in béyle olumsuz bir anlam tasirken
diger yandan bazilar1 i¢in ise tam tersi olumlu bir anlam yani bir haz anlami tagimaktadir.
Pazarlik keyfi olarak da isimlendirilen bu tiir aligverislerde temelde iki tiirlii haz alma arayisi
vardir. Birincisi, kisi iyi bir lirlinii daha uygun bir fiyata alarak akilli bir tiiketici oldugunu
diisindiigii igin silirecin tadim1 ¢ikarmanmn verdigi hazdir (Tauber, 1972:48). Belirli
magazalarda, daha yiiksek fiyatlar genellikle daha yiiksek kaliteyi gdstermektedir. Bu tiir
magazalar en iyi markalarin farkina varilmasi i¢in iyi yerlerdir; fakat tiiketici ne istedigini
ogrendikten sonra, ayni {irtinii indirimli bir magazadan satin almasi daha ucuz olabilir (Solomon
vd., 2010:282). ikincisi alicilar arasindaki &rtiik bir rekabetten avantajli ¢rtkmaktir. Yani piyasa
hakkinda sahip oldugu bilgilerden dolay1 bireyin kendisiyle gurur duymasi veya pazarlik yapma
yetenegiyle 6viinmenin verdigi hazdir (Tauber, 1972:48).
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4. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci, tliketicilerin demografik 6zelliklerine gore hedonik (hazc1)
tiketim davraniginin farklilhik gosterip gostermedigini belirlemektir. Hedonik veya hazci
tiketim dikkate alindiginda farkli calismalarin yapildigir goriilmektedir: Cinsiyet faktorii
baglaminda yapilmis ¢alismalar incelendiginde Otnes ve McGrath, (2001) kadinlarin aligveris
deneyimlerinin genellikle duygusal tatmin amagli oldugu, erkeklerin aligveris deneyimlerinin
ise uzmanlik i¢in veya statii dgelerini tatmin etmedeki yeteneklerini ortaya koyma amagli
oldugunu saptamiglardir. Tayfun (2015), erkeklerin aligverise genellikle planl bir sekilde yani
onceden hazirlanmis bir liste ile gittikleri ancak kadinlarin planli bir sekilde alisverise ¢iksalar
bile promosyon ve indirim gibi durumlardan etkilenerek daha fazla aligveris yaptiklari
belirlenmistir. Borg (2019) kadinlarin ve erkeklerin hedonizmi farkli algiladiklar1 argimaniyla,
hedonik aligveris deneyimlerinde cinsiyet farkliliklar1 oldugunu 6ne siirmektedir. Robinson
(2013) ve Onurlubas (2015) kadinlarin erkeklere kiyasla hedonizme daha yatkin oldugunu
ortaya koymuslardir. Yani kadinlar daha fazla duygusal ve diirtiisel kirllganlik sergileyerek
eglence odakli aktivitelere hevesle uyum saglayabilir ve neseli anlar arayabilir olduklarini,
bunun da onlar bilingsizce, kompulsif satin alma ile sonuglanan hedonik aligveris
deneyimlerine yonlendirmekte oldugunu belirtmektedirler (Robinson, 2013; Onurlubas, 2015).

Yas faktorii baglaminda literatiir incelendiginde Bardi ve Goodwin (2011) ve Gouveia
(2015) hazci aligveris deneyimlerinin, yagsamin gelisimsel 6ncelikleri nedeniyle degistigini ve
bu nedenle, yagh tiiketicilerin (geng tiiketicilerle karsilastirildiginda) kismen daha yiiksek
olgunluk ve daha fazla yasam deneyimi birikimi nedeniyle hedonizme daha az yoneldiklerini
ortaya koymuslardir. Ocel vd., (2022) yaptiklar1 calismada kadimlarin erkeklere gore hedonik
tilketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu saptamislardir. Erkmen ve Yiiksel (2008), Dogan vd.
(2014), Celik (2017) yas ve hedonik tiiketim egilimleri arasinda bir iliski oldugunu
belirtmektedirler ve geng yastaki bireylerin hedonik tiiketime daha egilimli olduklarini ifade
etmektedirler. Ancak bazi ¢aligmalar ise bunun tersini ortaya koymaktadir. Karatas (2011:132),
Altinkiipe, (2018:75) ve Umud (2019:63) ise yas ile hedonik tiiketim egilimleri arasinda
herhangi bir iliski olmadigini belirtmektedirler. Evli-Bekar olma durumuna goére ise Babacan
(2001), Erkmen ve Yiiksel (2008), Aydin (2010), Onurlubas (2015) ve Ocel vd. (2022) ise bekar
bireylerin macera hedonizmi degerlerinin evlilerden daha yiiksek oldugunu saptamislardir.

Meslek gruplar1 baglaminda yapilan literatiir taramasinda ise Onurlubas (2015), Ocel
vd. (2022) hedonik egilimler bakimindan meslek gruplari arasinda farkliliklar oldugunu ortaya
koymuslardir. Ocel vd. (2022), &grencilerin daha hedonik egilimlere sahip olduklarini
belirtmektedir. Gelir diizeyleri bakimindan ise yapilan literatiir incelemesinde gelir diizeyi
artisina bagl olarak, hedonik tiiketime yonelik egilimin de arttigin1 gosteren farkli calismalar
oldugu goriilmektedir (Aydin, 2010; Semiz, 2017; Ilgaz 2018). Karatas (2011), Altinkiipe
(2018) ve Umud (2019) ise, kisinin sahip oldugu gelir seviyesi ile hedonik tiiketim egilimi
arasinda herhangi bir iligki olmadigim ifade etmektedirler. Dolayisiyla, aligveris yapmadaki
nedenlerin yiizeyde goriindiigiinden daha karmasik oldugu gercegi unutulmamalidir (Solomon
vd., 2010:313). Ciinkii aligveris yapmanin faydact ve hedonik boyutlarinin yani sira demografik
faktorler bazinda konu ele alindiginda durumun cok farklilagtigi da literatiirdeki bir¢ok
calismada ortaya konmustur. Yukarida bahsi gegen ve benzer g¢alismalar dogrultusunda
olusturulan hipotezler su sekildedir:
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e Hi(abcd): (1) cinsiyet ile (a) eglence, (b) gosteris, (¢) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

e Ho(apcd): (3) medeni durum (evli-bekar) ile (a) eglence, (b) gosteris, (¢) hediyelesme
(d) sosyallesme tutum ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

e Ha(abcd): (2) yas ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

o Hu(apca): (2) meslek ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

e Hs(abcd): (5) egitim durumu ile (a) eglence, (b) gosteris, (c¢) hediyelesme (d)
sosyallesme tutum ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

e He(abcd): (4) gelir ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

5. Arastirmanin Anakiitlesi

Aragtirmanin  anakiitlesini 18 yasindan biiyiik genel tiiketiciler olusturmaktadir®.
Evrenin sayisin1 belirlemek i¢in TUIK verilerine bakildigin Tiirkiye niifusunun 83 milyon 154
bin 997 kisi oldugu, niifus oranlarinin 0-14, 15-64 ve 65 iizeri seklinde simiflandirildig
goriilmektedir. Bu sayiya ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Orneklem se¢me asamasinda 18 yas ve iistii bireylerin sayisin1 belirleyebilmek amaciyla 16
Nisan 2017 yilinda yapilan halk oymasinda oy kullanma hakki olan 55.319.222
(www.tiiik.gov.tr) secme hakki elde eden bireyler ¢alismanin anakiitlesi olarak kabul edilmistir.
Anakiitlenin temsil edilmesi %99 giiven diizeyi ve +%5 Ornekleme hatasinda Orneklem
biiyiikliigiiniin 666 olmas1 gerektigi (Yamane, 2010:116-120), calismanin ise 685 (planlanan
751 anketten 685’1 analize dahil edilmistir) kisi ile yiiriitiilmiis olmasi Grneklemin yeteri
biiyiikliige sahip oldugunu gostermektedir.

666 olarak hesaplanan drneklem biiyiikliigii TR diizey 2°de® yer alan 12 istatistik
bolgesinin 18 yas lstii niifus sayr ve oranlar1 dikkate alinarak paylastirilmistir. Yapilan
degerlendirme islemine iliskin hesaplama ve goniillii katilim sonrasi uygulanan anket sayisi
tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Orneklemin bdlgelere gore planlanmasi

Bolgeler (Diizey 1) 18 Yas ve Ustii Oran  Hesaplanan Anket Yapilan

Vatandas Sayisi Anket Sayisi
TR1 Istanbul 10.518.057 0,19 127 127
TR2 Bat1 Marmara 2.601.756 0,05 33 33
TR3 Ege 7.607.546 0,14 93 93
TR4 Dogu Marmara 5.539.642 0,10 67 67
TR5 Bat1 Anadolu 5.498.242 0,10 67 67
TR6 Akdeniz 6.980.599 0,13 86 56
TR7 Orta Anadolu 2.722.082 0,05 33 18
TRS Bat1 Karadeniz 3.314.691 0,06 40 40

* Unicef Cocuk Haklarina Dair S6zlesme geregince 18 yas alt1 her insan ¢ocuk sayilir. Ayrica ekonomik
Ozgiirliigiin kazanilmasi ve aileden bagimsiz hareket etmesi agisindan bu yas sinir1 referans almmugtir.
> Tiirkiye'nin birinci derece istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi
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TR9 Dogu Karadeniz 1.917.559 0,03 20 28
TRA Kuzeydogu Anadolu 1.353.733 0,02 13 43
TRB Ortadogu Anadolu 2.382.445 0,04 27 56
TRC Giineydogu Anadolu 4.882.870 0,09 60 123
Toplam 55.319.222 1,00 666 751

6. Arastirmanin Veri Araci ve Analiz Yontemi

Kullanilan veri toplama aract hazirlanmadan hedonik tiiketimin yer aldig1 arastirmalar
kapsamli olarak incelenmis Hirschman ve Holbrook, (1982) tarafindan hazirlanan 6l¢ekten
yararlanilarak anket sorular1 olusturulmustur. Calisma i¢in hazirlanan anket formu iki boliime
ayrilmistir. Ilk boliimde, katilimeilarm yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, medeni durumu ve
meslegi gibi demografik bilgileri iceren sorulart kapsamaktadir. Ikinci béliimde, kisinin
hedonik tiiketim tutumlarini 6lgen (5°1i likert 6lgegi (1-hi¢bir zaman, 5-her zaman)) sorulardan
olusmaktadir.

Ote yandan anket ¢alismasina baslamadan 6nce, anket sorularmin giivenilirligini test
etmek i¢in 69 kisi lizerinde Sanliurfa ili 6zelinde pilot bir uygulama gerceklestirilmistir. Pilot
caligmasi sonucunda elde edilen verilerin gilivenilirligi test edilmis, Cronbach Alpha (o)
degerinin (hedonik tiiketim 0,938) 0,90 tizerinde oldugu saptanmustir. Alpha degeri 0.90
iizerinde oldugundan anket calismasimnin oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir (Kalayci,
2016:405).

Olusturulan anket formu Google Form uygulamasi {izerinden internet ortamina
yuklenmis, 30.11.2020 ve 20.07.2021 tarihleri arasinda uygulanmstir. Veri toplarken 6ncelikle
12 istatistik bolgesinden bazi cevaplayicilara ulasilmis ve anket linkini tanidiklar1 birkag kisiye
gondermeleri istenmistir. Bu islem her bolge icin hedeflenen anket sayisina ulasilana kadar
tekrarlanmigtir. Gontilli katilim sonrasi 751 anket gerceklestirilmistir. Ancak ilerleyen
asamalarda gerek agiklayici faktor analizi kisminda gerek diger analiz asamalarinda outlier (ug
deger) barindirdiklar1 ve verinin normal dagilimina olumsuz etki ettikleri tespit edilen 66 adet
anket analizden ¢ikarilarak kalan 685 anket ile analizler yapilmistir. Caligmada verilerin
analizlerinde farklilik analizleri i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) yapilmstir.

7. Arastirmanin Kisitlari

Pandemi (Covid-19) kosullartyla beraber gelen seyahat kisitlamalarindan dolayi
ylizylize anket yapma imkani olmadigindan anketlerin biiyiik bir kism1 online olarak kolayda
(kolaylikla ulasilabilirliginden dolay1), kartopu (katilimeilara anketleri doldurtmak daha kolay
oldugu icin) ve kotal1 (her bir bolgeden belli say1ya ulagsmak i¢in) 6rneklem teknikleri beraber
kullanilarak yapilmistir. Olusturulan anket formu Google Form uygulamasi iizerinden internet
ortamina yliklenerek uygulanmstir.

8. Arastirmanin Bulgular

Analize baglamadan Once ilk olarak verilerin analize uygunlugu incelenmis ve
sonrasinda ise veriler, uygulanacak analiz teknikleri ile ilgili temel sayiltilardan olan Normallik
testi yapilarak degerlendirilmistir. Verilerin sisteme yliklenilmesinin ardindan analiz
asamasinda ilk olarak verilere giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra aragtirmanin amacina
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uygun olarak, kodlanan veriler demografik 6zellikler acisindan betimsel analizleri ifade eden
frekans, yiizde degerleri, varyans ve ortalama agisindan incelenmistir. Oncelikle arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin incelendigi betimsel istatistiklere ve yorumlarina
yer verilmis, bir sonraki asamada ise arastirma sorunsalini olusturan degiskenlerle alakali igin
Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 bakimidan
yorumlanmistir.

8.1. Arastirmanin Demografik Bulgular:

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Verilerinin Dagilimi

Cinsiyet F % Meslek F %
Erkek 350 51,0 Kamu Sektorii 207 30,2
Kadin 335 49,0 Ozel Sektor 124 18,1
Yas F % Serbest Meslek 55 8,0
18-25 264 38,5 Ev Hanimi 62 9,1
26-35 282 41,2 Ogrenci 206 30,1
36-45 97 14,2 Issiz 31 4,5
46 ve Ustii 42 6,1 Medeni Hali F %
Gelir Durumu F % Evli 326 47,6
1000 TL ve Alt1 230 33,6 Bekar 359 52,4
1001-3000 TL 168 24,5 Egitim Durumu F %
3001-5000 TL 131 19,1 Orta Ogretim 119 17,4
5001-7000 TL 82 12,0 On Lisans 171 25,0
7001 TL ve Ustii 74 10,8 Lisans 277 40,0
Lisansusti 118 17,2

685 kisiden toplanan veriler 15181nda Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilanlarin %511
erkek %49’unun da kadin katilimcilardan, % 47,6’sinin evli ve % 52,2’sinin de bekar
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Yas araligima bakildiginda ise en fazla sayida
katilimcinin % 38,5’inin 18-25 yas araliginda, % 41,2’sinin de 26-35 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Gelir grubunda en fazla sayida katilimcinin % 33,6’sinin 1000 TL ve alti,
%24,5’nin de 1001-3000 TL gelir aralifinda oldugu goriilmektedir. Meslek grubunda ise en
fazla sayida katilimeinin % 30,2 nin kamu sektorii, % 30,1°nin 6grenci oldugu goriilmektedir.
Son olarak egitim durumunda ise en fazla sayida katilimcinin % 40 ile lisans grubunda yer
aldig1 goriilmektedir.

8.2. Hedonik Tiiketime Yonelik Faktor Analizi

Tiiketicilerin hedonik tliketime yonelik tutumlarini olusturan veriler iizerinden
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen analizler asagida yer
almaktadir. Tiketicilerin hedonik tiiketime yonelik tutum ve bunlarin alt boyutlarini
tanimlamak amaciyla gergeklestirilen agiklayici faktor analizi Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Hedonik Tiiketime Yo6nelik Agiklayici Faktor Analizi

Degiskenler ifade Faktor 1 Faktor 2  Faktor3 ~ Faktor4  Acgiklanan
Varyans %

Eglencel , 795
Eglence2 742
Eglence Amacgh Eglence3 142 37 951
Tiiketim Eglence4 , 739 '
Eglence6 ,636
Eglence5 ,627
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Gosterisl , 182
Gosterig2 157
Gosteris Amach Gosteris3 ,695 13.632
Tiiketim Gosterigd ,657 '
Gosteris5 ,620
GOsteris6 ,569
Hediyelesmel ,864
Hediyelesme Amach Hediyelesme2 ,837 7 605
Tiiketim Hediyelesme3 , 785 '
Hediyelesme4 ,7138
Sosyallesmel ,830
iﬁ:gﬁf“‘e Amagh —o S allesme 2 783 6,229
Sosyallesme 3 ,671
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii: ,911
Degerlendirme Yaklaslk Ki-Kare: .7557,1.29
: . Barlett’in Kiiresellik Testi: 0,000
Kriterleri

Ekstraksiyon Yo6ntemi: Principal Components
Doéndiirme Yontemi: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 65,418

Madde ya da faktor sayisina gore Orneklem biiyiikliiglinii tahmin etmeyi Oneren Kline
(1994), orneklem biyiikliigliniin madde sayisinin 10 kati kadar olmasini onermektedir.
Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygunlugunu test etmede kullanilan 6nemli bir
yontem de, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi ile elde edilen sonuctur. Bu degerler (Kalayci,
2016: 322):

e 0,50-0,60 arasinda ise kotii

e 0,60-0,70 araliginda ise zayrf

e 0,70-0,80 araliginda ise orta

e 0,80-0,90 araliginda ise iyi

e 0,90’n1n tizerinde ise miitkemmel olarak kabul edilir.

Literatiire gore veri setinin faktor analizine uygunlugunun saglanmasi i¢in bazi sartlar
gerekmektedir. Ik olarak KMO degerinin en az 0,60 ve iizeri sartinin saglanmas1 ve ardindan
Bartlett testi sonucunun anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Cilinkii bu durum ayni zamanda yeterli
orneklem sayisinin oldugunun da bir gostergesidir. Bu kapsamda hedonik tiiketime yonelik
olarak verilerin KMO degerinin (KMO degeri ,911) miikemmel oldugu, Bartlett testi
sonucunun (p<0,000) ise anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar da verilerin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi yapilirken dikkat edilmesi gereken diger onemli bir husus ise madde
korelasyon ve esdegerlik degerleridir. Madde korelasyon degerinin 0,25’ten biiyiik olmasi
beklenir (Kayis, 2010:412). Aym1 zamanda 0,25’ten kiiglik ¢ikan ifadelerin analiz dist
birakilmasi Alfa katsayisini da ylikseltecektir. Diisiik esdegerlik (communalities) gosteren ve
0,50’in altinda olan ifadelerin de 6lgege dahil edilmemesi gerekir (Kalayci, 2016:329).

Rotasyon asamasinda ise bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak daha
biiyiik agirliga sahip ise o faktor ile yakin iliski i¢indedir demektir. Rotasyonun amaci
yorumlanabilir ve anlamli faktorler elde etmektir. 350 ve iizeri veri yani gozlem sayisi igin
faktor agirliginin (faktor yiikii) 0,30 ve iizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve tizerindeki agirliklar
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ise oldukga iyi olarak kabul edilir (Hair, vd., 1998: 385 akt: Kalayct, 2016: 330). Diger yandan
faktor analizi i¢in liteatlirde en yaygin kullanilan temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
teknigi uygulanmistir

Yukaridaki agiklamalar 1s1g1nda hedonik tiikketim tutumlarina iligkin analize dahil edilen
23 maddeden diisiik esdegerlik (communalities) gosteren ifadelerin (0,50’in altinda olanlar)
Olgekten ¢ikarilmasi Ongoriilmiis ve bu dogrultuda Gosteris8 (,380<0,50), Rahatlamal
(,330<0,50), Rahatlamaz2, (120<0,50), Rahatlama3 (,280<0,50) ve Rahatlama4 (,370<0,50)
analizden ¢ikarilmigtir.

Diger yandan faktor yiikleri genel olarak 0,50 ve iizerinde degerler almis olup binisiklik
yani 0,10°dan diisiik degere sahip maddeye rastlanmamistir. Analizimizde bdyle bir sorun
olmadig1 i¢in herhangi bir maddenin analizden ¢ikarilmasina gerek olmamastir.

Madde isimlendirmeleri literatiirde yapilan isimlendirmeler, maddelerin igerikleri ve en
yiiksek faktor yiikii dikkate alinarak isimlendirme yapilmustir. Isimlendirme yapilirken
faktorlerin yararlanilan Olgekle ayni faktorde olmasi beklenmekle birlikte bazen farklilik
gosterdigi de belirlenmistir. Ciktilar, her ne kadar kullanilan 6lgekle ayni faktér olmalari
gerektigini sorgulatacak olsa da, gerek agiklanan varyans degerlerinin oldukc¢a yiiksek olmasi
ve toplam varyansa yapilan katki gerek literatiirde de buna benzer ayrimlarin yapilmasi ve
gerekse calismanin kavramsal cergevesinden beklenen faktor sayisinin bu dogrultuda ortaya
konmasinin daha uygun olacagi diisiiniilerek, bu durum tolere edilmistir. Sonug¢ olarak
cikarilmasi gereken 4 madde analiz asamasinda ¢ikarilarak kalan diger maddeler tizerinde
analizler yapilarak tablo 3’te son hali verilmistir. Analiz sonuglarina goére birinci faktoriin 6
maddeden, ikinci faktoriin 6 maddeden, tigiincii faktoriin 4 maddeden, dordiincti faktoriin 3
maddeden olustugu goriilmektedir.

8.3. Farklhilk Analizlerine iliskin Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin bu boliimiinde hedonik tiiketim degiskenlerinin arastirmaya katilan
tilkketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla farklilik testleri (t-testi ve ANOVA) uygulanmustir. Hedonik tiiketim degiskenlerinin
tilkketicilerin cinsiyet gruplarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla yapilan t-testi sonuglarina ait bulgular Tablo 4’te gosterilmektedir. Bu dogrultuda
asagidaki dort alt hipotez olusturulmustur.

H1: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir:

Hia: Eglence amach tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagmaktadir.
Hip: Gosteris amacl tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilasmaktadir.
Hic: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagmaktadir.

Hid: Sosyallesme amagli tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagsmaktadir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler Cinsiyet N Ort. t sd p

Eglence Erkek 350 2,2129 -7,578 683 ,000*
Kadin 335 2,7582

Gosteris Erkek 350 1,9694 -,135 683 ,892**
Kadin 335 1,9774

Hediyelesme Erkek 350 3,5150 -6,062 677 ,000*
Kadin 335 3,9299

Sosyallesme Erkek 350 3,0095 -1,610 683 ,108**
Kadin 335 3,1323

* p<0,05 diizeyinde anlamlt
**p>0,05 diizeyinde anlamsiz

Tablo 4 incelendiginde tiiketicilerin hedonik tiiketim degiskenlerinden gosteris ve
sosyallesme amagl tiiketim degiskenlerinin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Ancak eglence ve hediyelesme amagh tiiketim ile tiiketicilerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Eglence ve hediyelesme amach tiiketimde kadin tiiketiciler
erkek tiiketicilere gore daha olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bu sonuglar dogrultusunda
hedonik tiiketim hipotezlerinden Hia ve Hic hipotezleri kabul edilirken, Hi, ve Hiq hipotezleri
reddedilmistir.

Hedonik tiiketim degiskenlerinin tiiketicilerin medeni duruma gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan t-testi sonuglarina ait bulgular Tablo 5’te
gosterilmektedir. Bu dogrultuda dort alt hipotez olusturulmustur.

H2: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin medeni durumlar: arasinda anlamli bir
farkliik vardur:

H2a: Eglence amagl tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilagsmaktadir.
Hop: Gosteris amagh tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilagsmaktadir.
Hac: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilagsmaktadir.
H2q: Sosyallesme amagli tiikketim katilimeilarin medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler Medeni N Ort. t sd P
Durum

Eglence Evli 326 2,2157 -6,886 673 ,000*
Bekar 359 2,7108

Gosteris Evli 326 1,8284 -4,694 666 ,000*
Bekar 359 2,0991

Hediyelesme Evli 326 3,6006 -3,176 680 ,002*
Bekar 359 3,8238

Sosyallesme Evli 326 2,8369 -5,865 680 ,000*
Bekar 359 3,2767
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* p<0,05 diizeyinde anlaml
**p>0,05 diizeyinde anlamsiz

Tablo 5 incelendiginde hedonik tiiketim degiskenlerinin tiiketicilerin medeni
durumlarina goére genel anlamda farklilastig1 goriilmektedir. Eglence, gosteris, hediyelesme
amagl tiiketimde bekar tiiketicilerin evli tiikketicilere gore daha olumlu bir tutum sergilemekte
olduklar1 sosyallesme amacgh tiiketimde ise tam tersi bir durum oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar dogrultusunda hedonik tiikketim hipotezlerinden olan Hza, Hab, H2c Ve Hag hipotezleri
kabul edilmistir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketime iligkin tutumlar ile yas, meslek, egitim ve gelir gruplari
arasindaki farkliligi ve varsa farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in
ANOVA analizi yapilmistir. Ayrica farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek
amaciyla varyanslarin homojen oldugu durumlarda Hochberg ve homojen olmadigi durumlarda
uygulanan Games-Howell Post-Hoc testi sonuglarina gore bulgular yorumlanarak tablolar
halinde sunulmustur. Bu asamada asagidaki dort alt hipotez olusturulmus ve yapilan ANOVA
testi sonuglarina ait bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir.

H3: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin yas gruplart arasinda anlamli bir
farklik vardur:

Hsa: Eglence amagl tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadir.
Hsp: Gosterig amagh tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadir.
Hsc: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadir.

Hsq: Sosyallesme amagli tiikketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 6: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Yas Gruplart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik

1-18-25 264
2-26-35 282

Eglence 3-36-45 97 22,696 ,000* 1-23ve4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Gosteris 3-36-45 97 4,474 ,004* 1-23ve4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Hediyelesme  3-36-45 97 7,797 ,000* 1-2ve 3

4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Sosyallesme  3-36-45 97 17,472 ,000** 1-2,3ve4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685

*Games-Howell
**Hochberg’s GT2
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Tablo 6’da yas degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiikketim boyutuna yonelik
tutumlar alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda (p = 0,000 <
0,05) anlamli diizeyde farklilagsmaktadir. Eglence ve gosteris amach tiiketimde 18-25 yas
grubundaki tiiketicilerin diger yas gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Ayrica hediyelesme amacl tiikketimde ise 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin 26-
35 yas ve 36-45 yas yas gruplarindaki tliketicilerden farklilagtigi goriilmektedir. Diger yandan
sosyallesme amach tiikketimde ise 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin diger yas gruplarindaki
tiiketicilerden farkli tutumlar sergiledikleri goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hedonik
tiikketim hipotezlerinden olan Hsa, Hab, Hac Ve Hag hipotezleri kabul edilmistir.

H4: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin meslek gruplart anlamli bir farklilik
vardir:

Hsa: Eglence amacl tiikketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagsmaktadir.
Hap: Gosteris amagh tiiketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagsmaktadir.
Hasc: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilasmaktadir.
Hasq: Sosyallesme amagli tiikketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagmaktadir.

Tablo 7: Hedonik Tiiketim Tutumlar1 - Meslek Gruplart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Eglence 4-Ev Hanim 62 12,787 ,000* 5-1,2,3ve 4
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Gosteris 4-Ev Hanim 62 4,656 ,000* 5-1ve 2
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Hediyelesme  4-Ev Hanmimu 62 2,367 ,038** 5-3
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Sosyallesme  4-Ev Hanimi 62 5,959 ,000* 5-1,2,3ve 4
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2
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Tablo 7°de meslek degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlari alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda (p =
0,000 < 0,05) anlaml1 diizeyde farklilagmaktadir.

Eglence Ve sosyallesme amagli tilketimde 6grenci grubundaki tiiketicilerin diger meslek
gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Gosteris amagh
tilketimde ise Ogrenci grubundaki tiiketicilerin kamu ve ozel sektor meslek grubundaki
tiketicilerden farklilastigi gorilmektedir. Hediyelesme amagh tiiketimde ise Ogrenci
grubundaki tiiketicilerin serbest meslek grubundaki tiiketicilerden farklilastigi goriilmektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden olan Haa, Hab, Hac ve Haqg
hipotezleri kabul edilmistir.

H5: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin egitim durumlart arasinda anlaml bir
farklik vardur:

Hsa: Eglence amach tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilasmaktadar.
Hsp: Gosteris amagh tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilasmaktadir.
Hsc: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilagsmaktadir.
Hsq: Sosyallesme amagli tiikketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 8: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Egitim Durumlart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Eglence 3-Lisans 277 8,018 ,000* 2-1,3ve 4
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Gosteris 3-Lisans 277 4,740 ,003* 3-2ved
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Hediyelesme  3-Lisans 277 7,098 ,000** 1-2,3ve4
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Sosyallesme  3-Lisans 277 1,224 ,300 -
4-Lisansiistii 118
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2

Tablo 8’de egitim degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlari alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda
(sosyallesme faktorii hari¢) genel olarak (p = 0,000 < 0,05) anlamli farklilagsmaktadir. Eglence
amacl tiiketimde On lisans grubundaki tiiketicilerin ortadgretim, lisans ve lisansiistii
gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Gasteris amagh
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tilketimde lisans grubundaki tiiketicilerin Onlisans ve lisansiistii grubundaki tiiketicilerden
farklilagtig1 goriilmektedir. Hediyelesme amacl tiikketimde ortadgretim grubundaki tiiketicilerin
diger egitim grubundaki tiiketicilerden farklilastigi gorilmektedir. Sosyallesme amagli
tilketimde ise gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden Hasa, Hasp Ve Hasc hipotezleri kabul edilirken
Hssq hipotezi ise reddedilmistir.

H6: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin gelir durumlart arasinda anlamly bir
farkhilik vardur:

Hea: Eglence amach tiiketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilasmaktadir.
Heb: Gosteris amagh tiiketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilasmaktadir.
Hec: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilasmaktadir.

Hed: Sosyallesme amagli tiikketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilasmaktadir.

Tablo 9: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Gelir Gruplart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F p Farklilik

1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168

9 3-3001 TL-5000 TL 131

Eglence 45001 TL-7000 TL 82 6,132 ,000** 1-2ve 5

5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168

. 3-3001 TL-5000 TL 131

Gosteris 4 £001 TL-7000 TL 82 1,420 1225 -
5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168
3-3001 TL-5000 TL 131 -
Hediyclogme _A-500LTL-7000TL 82 4,896 ;001 Slved
5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168
3-3001 TL-5000 TL 131 .
Sosyallesme 45001 TL-7000 TL 82 6,697 ,000 5-1,2,3ve 4

5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2

Tablo 9’da gelir degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlan alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda
(sosyallesme faktorii hari¢) genel olarak (p = 0,000 < 0,05) anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
Eglence amagl tiikketimde 1000 TL ve alt1 gelir grubundaki tiiketicilerin 1001-3000 TL ve
5001-7000 TL gelir gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Gosteris amagl tliketimde gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir.
Hediyelesme amagl tiikketimde ise 7001 TL ve iistii gelir grubundaki tiiketicilerin 1000 TL ve
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5001 TL-7000 TL gelir grubundaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Diger yandan Sosyallesme amaclh tliketimde ise tiim gruplar arasinda bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hedonik tiikketim hipotezlerinden Hea, Hec Ve Hed
hipotezleri kabul edilirken Hep hipotezi ise reddedilmistir.

9. Tartisma ve Sonug

Alan aragtirmasi yontemine gore yapilan bu calismada TR diizey 1°de yer alan 12
istatistik bolgesindeki 18 yas iistii niifus sayilar1 goz oniine alinarak yiiriitiilmistiir. Veriler 18
yas lizeri bireylerin toplam niifus igerisindeki oranlarina gore paylastirilarak toplanmustir.
Calisgmanin ilk boliimiinde katilimcilardan elde edilen verilerin faktoér analiz (agiklayici)
yapilmistir. Kesifsel veya aciklayici faktor analizi sonuglarina gore ankete katilan katilimcilarin
hedonik tiiketim tutumlari; eglence, gosteris, hediyelesme ve sosyallesme seklinde 4 boyut
altinda toplanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise farklilik testleri igin t-testi ve ANOVA
analizi yapilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore frekans dagilimlari incelendiginde, dagilim
oranlariin katilimcilarin diisiincelerini yansitmasi igin yeterli oldugu goriilmektedir. T-testi
sonuglarina gore arastirma sonuglar1 cinsiyet temelli olarak ele alindiginda hedonik tiiketim
faktorii boyutlarindan eglence ve hediyelesme boyutlari ile katilimcilarin cinsiyet faktori
arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha
hedonik tutumlara sahip olduklar1 saptanmistir. Dolayisiyla ¢alismanin sonuglar1 Onurlubas
(2015), Borg (2019) ve Ocel vd. (2022) calismalariyla kismen benzerlik gdstermektedir.
Calismanin sonuglart medeni durum temelli incelendiginde ise hedonik tiiketim faktorii ile
katilimcilarin medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu itibarla
Aydin (2010) ve Onurlubas (2015) calismalariyla benzerlik gostermektedir. Calismanin
sonuglar1 Ocel vd., (2022) ¢alismasi ile de yalnizca macera hedonizmi boyutunda benzerlik
gostermekte, diger boyutlar acisindan ise farklilagsmaktadir.

ANOVA analizi sonuglarina gére ise hedonik tiikketim ve yas gruplari arasinda anlamli
farkliliklar oldugu goriilmektedir. 18-25 yas grubundaki bireylerin diger yas gruplarindan daha
hedonik egilimler sergiledikleri saptanmistir. Calismanin sonuglari Celik (2017) ve Ocel
vd.,(2022)’in sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Meslek degiskeni incelendiginde;
ogrencilerin genel hedonik degerlere egilim konusunda diger meslek gruplarindan farklilastigi,
hedonik tiiketimin alt boyutlar1 agisindan ise gosteris amach tiiketimde kamu sektorii ve 6zel
sektor calisanlarindan farklilastigi ve daha hedonik egilimler sergiledikleri goriilmektedir.
Hediyelesme amacli tiiketimde ise 6grencilerin serbest meslek grubu ¢alisanlardan farklilastigi
ve daha hedonik tiiketim egilimler sergiledikleri goriilmektedir. Calisma sonuglar1 bu yoniiyle
ligaz (2018), Birdir ve Birdir (2020) ve Ocel vd., (2022) calisma sonuglari ile benzerlik
gostermektedir.

Egitim degiskeni incelendiginde egitim diizeyleri ve sosyallesme amach tiiketimde
gruplar arasinda bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Genel hedonik egilimler baglaminda
ortadgretim grubundaki bireylerin digerlerinden farklilastigi goriilmektedir. Hedonik tiiketim
alt boyutlar1 agisindan ise 6n lisans grubundaki tiiketicilerin eglence amagli tiiketimde
digerlerinden farklilastig1 ve daha hedonik egimler gosterdikleri, lisans grubundaki bireylerin
ise gosteris amagl tiiketimde On lisans ve lisansiistii grubundaki bireylerden farklilagtigi ve
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daha hedonik egilimler sergiledikleri goriilmektedir. Hediyelesme amacli tiikketimde ise
ortaggretim grubundaki bireylerin digerlerinden farklilastig1 goriilmektedir. Calisma sonuglari
llgaz (2018), Birdir ve Birdir’in (2020) sonugclariyla bu yonleriyle farklilik gostermekte iken
sosyallesme amagli tiikketim boyutunda ise [1gaz (2018), Birdir ve Birdir’in (2020) sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Gelir degiskeni agisindan bakildiginda ise sosyallesme amagh
tilketimde yliksek gelir grubundaki (7001 ve {istii) bireylerin digerlerinden farklilastigi
goriilmektedir. Gosteris amaglt tiikketimde ise gruplar arasinda bir farklilik olmadig:
goriilmektedir.

Calisma sonuglart biitliin olarak degerlendirildiginde hedonik tiiketim iizerinde etkisi
olabilecek demografik faktorlerin hedonik tiiketim iizerinde genel anlamda anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Arastirma TR diizey 1°de yer alan 12 istatistik bolgesindeki 18 yas tlistii
niifus sayilar1 g6z oniine alinarak toplam 685 kisinin verileri dikkate alinarak yapilmistir. Ancak
sonuglar ve yorumlar, verilerin toplanmasinin COVID-19 (Korona viriis) salgininin oldugu
doneme rastlamasi sebebiyle anket calismasina katilan tliketici kesimi gbéz Oniinde
bulundurularak degerlendirilmistir. Pandemi (Covid-19) kosullariyla beraber gelen seyahat
kisitlamalarindan dolay1 yiizyiize anket yapma imkéan1 olmadigindan anketlerin biiyiik bir kismi
online olarak kolayda (kolaylikla ulagilabilirliginden dolay1), kartopu (katilimcilara anketleri
doldurtmak daha kolay oldugu icin) ve kotali (her bir bolgeden belli sayiya ulasmak igin)
orneklem teknikleri beraber kullanilarak yapilmistir. Kartopu 6rneklemeden dolay: birbirine
yakin gelir, egitim, yas vb. bireylerin calismaya katilim saglama ihtimali olabileceginden ve
(Covid-19) doneminin etkisinin gectigi donemlerde gelecek calismalarda daha farkli bir
orneklem teknigi ile sonuglarin farklilagip farklilagmadig1 baska arastirmacilar tarafindan test
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