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KUSAKLAR ARASI HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARININ
DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE FARKLILIKLARI: KASTAMONU
ILIi MERKEZ ILCESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Merve ILGAZ!

oz

Bu ¢alismanin amact hedonik ve faydact tiiketimin aligveris aliskanliginin tiiketicinin kusagina bagh
olup olmadigini incelemektir. Tiiketici davraniglar: kigilerin yasadigi veya yetistigi bélge, ekonomik durumu,
sosyal ¢evresi, temel ihtiyaglart ya da moda gibi faktorlere gore degistigi gibi yas grubuna gore de
degismektedir. Faydaci tiiketim de tiiketiciler iiriin, hizmet veya diisiincenin islevsel somut ozelliklerine
odaklanirlar. Hedonik tiiketimde ise tiiketiciler iiriin, hizmet veya diisiincenin olusturmugs oldugu prestij, saygi
gormek, begenilmek gibi duygulara odaklanmaktadir. Arastirma da X ve Y kusagina gore tiiketicilerin hedonik
ve faydaci tiiketim davramglart incelenmekle birlikte arasinda farkliik ortaya konacaktir. X kusagr diye
adlandrian kusak 1965-1980 tarihleri arasinda doganlari kapsarken, Y kusagi 1981-2000 yillar: arasinda
doganlart kapsamaktadwr. Bu iki kusaktan sonra gelen Z kusagi incelemeye alinmayacaktir. Arastirma
Kastamonu ilinde yiiriitiilmiis ve Kastamonu’da ikamet eden X ve Y kusag tiiketicilere 8 adet demografik ve 20
adet 5°li likert dlgegi kullanilan sorular iceren 250 anket dagitilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20 programu ile
gerekli analizlere tabi tutulmus ve bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydact Tiiketim, X kusagi, Y kusag, Tiiketici Davraniglar

DIFFERENCES BETWEEN GENERATIONS TO DEMOGRAPHICS OF
CONDUCT HEDONIC CONSUMPTION: KASTAMONU PROVINCE ON THE
CENTRAL DISTRICT OF RESEARCH

ABSTRACT

Consumption of hedonic and utilitarian shopping habits of consumers generation the purpose of this
study is linked to examine whether. The region where individuals live or grow consumer behavior, economic
status, social environment, basic needs varies according to varies according to factors such as age group or
fashion. Utilitarian consumption, consumers also product, service, or idea to focus on the functional
characteristics of concrete. Consumers in hedonic consumption of product, service, or idea, which are created
prestige, respect, and focuses on emotions like be liked. Research also generation X and generation Y, according
to hedonic and utilitarian consumer behavior is to examine consumers, although the difference between will be
shown. Generation x-born 1965-1980 generation between the dates of covers, and covers generation Y born
between 1981-2000 years. After these two generations, generation Z will not be taken to examine the incoming.
The research was carried out in Kastamonu province and 250 questionnaires were distributed to consumers of X
and Y belts residing in Kastamonu with 8 demographics and 20 questions using 5 likert scale. The obtained data
were analyzed with SPSS 20 program and the findings were obtained.
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1.GIRIS

Son zamanlarda siirekli artis gosteren rekabet ortami ve her saniye farkli bir gelisim
gosteren teknoloji ile birlikte diinyada ki globallesme tiiketici davraniglarina da yansimistir.
Artik iireticiler degil, tiikketiciler s6z sahibi olmustur. (islamoglu ve Altunisik, 2013: 5) Bunun
iizerine tiliketicilerin davraniglart her tiirlii yonde incelenerek bir yol haritasi ¢izilmeye

calisilmistir. Cesitli modeller gelistirilmis, tiiketiciler anlasilmaya c¢alisilmistir.

Aligveris olgusu sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaya yani faydaya yonelik olmaktan
cikarak insanlarin duygularina hitap eden bir ara¢ haline gelmistir. Bu da hedonizm dedigimiz
felsefi goriisli ortaya ¢ikarmistir. Hedonizm psikolojik ve felsefi olarak iki cesittir. Felsefi
olan hedonizmin temelinde hazlarin ve duygularin en {ist seviyeye ¢ikarilmasi s6z konusudur.
Diger psikolojik goriise gore ise hedonizm giidillenme sonucu ortaya c¢ikmaktadir ve bu

sekilde ele alinir. (Fromm, 1991: 19-20 aktaran Unal ve Ceylan, 2008:267)

Hedonik tiiketim ile aligveris yapan tiiketiciler ic¢in bir¢ok pazarlama stratejisi
uygulanmustir. Ornek olarak deneyimsel pazarlama anlayisi hedonik tiiketim ile yakindan
bagdastirilabilir. Ciinkii burada tiiketiciye bir deneyim yasatilmakta beraberinde tiiketicilerde
olusan mutluluk, heyecan gibi duygularla marka sadakati ve marka baghlig1 saglanmaya
calisilmaktadir. Literatiir iizerinde bir inceleme yapildiginda da tiiketicilerin satin alirken
dikkat ettigi faktorler arasinda marka yer almaktadir. Bu sebepten dolay1 pazarlamacilarin
derinlemesine bir ¢alisma yaptiginda iizerinde durmasi gereken konulardan biri hedonik

tuketimdir.

Hedonik tiikketim kisilere ve gruplara gore degiskenlik gostermektedir. Kusaklar
arasinda ki farkliliklar da reddedilmez bir gergektir. Bu baglamda hedonik ve faydaci tiiketim
egilimleri de farklilik gosterecektir. Arastirma da bu durum ortaya konmak istenmis ve

Kastamonu ilinde 250 kisiden olusan bir 6rneklem kiitlesine sorular yonlendirilmistir.
2. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonizm, diger bir deyisle hazcilik bireyin yaptiklarinin haz getiren bir davranigsa
dogru bir davranis oldugunu savunan felsefi bir goriistiir. (Oz ve Mucuk, 2015:39) Sokrates’in
ogrencisi Aristippos hedonizmin temelin de iyi bir yasama ulagmak igin haz alinmasinin
gerektigini sOyler. Pazarlama agisindan bakildiginda ise tiiketicilerin satin alma davranisi

sergilerken duygusal faktdrlerden etkilenmesidir. (Unal ve Ceylan, 2008:266)

TR AN R R R R ARRLRCLNCLNNNN—N=N=——NE—=——B===L
Kusaklar Arast Hedonik Tiiketim Davranislarmmin Demografik Ozelliklere Gore Farkliliklari: Kastamonu..




Turkish Journal of Marketing C.:3 S.:1 Yil:2018, ss. 1-17

Hedonizm ve faydacilik bir yonden birbirine benzemektedir. Bu da bireylerin
ihtiyaclariyla alakalidir yani bireyler ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma eyleminde bulunur
ve tiiketicinin rasyonel veya duygusal diirtiilerini tatmin etmesini saglar. Hedonizm ve
faydacilig1 birbirinden ayiran iki temel yapr “’istekler’” ve “’gereklilikler’’dir. Faydacilik
bireyin yasamini siirdiirmesini saglayan gerekliliklerin iizerine kuruluyken, hedonizm istek,

arzu veya haz duygularindan beslenir. (Okada, 2005:43 aktaran Agikalin ve Yasar, 2017:571)

Tiiketim, bireylerin mal, hizmet veya fikirleri gereksinimleri dogrultusunda satin
almas1 olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde tiiketim, ihtiya¢lar1 karsilamaktan oteye gecerek
insanlarin statii, prestij ve saygi gormek ic¢in kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir. Hedonik
tilkketim yalnizca bireylerin zorunlu ihtiyaglarin1 gidererek fayda saglamak disinda aligveris
yapmay1 bir zevk veya tutku olarak gérmek ve bunlari tatmin etmek igin bir eylemde
bulunmalaridir. (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60 aktaran Unal ve Ceylan, 2008:268) Tiiketim,
bireylerin yasamsal faaliyetlerini gergeklestirmekten ote toplumda veya c¢evresinde kazandigi

sayginligi gosteren bir olgudur (Hiz ve Kizgin, 2011:43).

Tiiketim olgusu tarih boyunca yasantinin icerisinde olmustur. ilk ¢aglarda tiiketim
cogunlukla faydaci egilim gostermekteydi fakat arkeolojik caligmalar da bulunan siis ve
ziynet esyalar1 bireylerin hedonik tiikketim davraniglar1 gosterdiginin bir kaniti olmustur. Bu
kaniya hedonik tiiketimin igerisinde bulunan kendini iyi hissetme diirtiisiinden varilmastir.
Orta caglarda ise hedonik tiiketim gelir durumuna gore degisiklik gostermistir. Alt sinif olarak
adlandirilan koyliiler ve koleler daha ¢ok faydaci egilimdeyken {ist sinif birbirine bir gosteris

yarigl igerisinde olarak tiiketimler ger¢eklestirmistir (Durmus, 2013:17-31).

Hedonik tiiketimin temeli zevkler, fanteziler, imaj olusturma, diisler ve statii kazanma
gibi duygusal uyarmalara dayanmaktadir. Belirli {iriin veya hizmetleri satin alarak sahip olma
isteginden daha fazlasidir. Duygusal uyarmalar iiriin veya hizmetlerin tiikketimi i¢in 6nemli bir
gidileyicidir. (Aydin, 2010:436) Hedonik tiikketime sebep olan giidiiler sosyal giidiiler
dedigimiz ikincil gilidiilerdir ve bireyler bunu cevrelerinden kazanir. (Demir ve Kozak,

2013:41)

Pek cok iletisim araci ve gilinlimiiziin pazarlamacilar i¢cin en biiylik nimetlerinden
sayilabilecek sosyal medya sayesinde hedonik tiiketim bireyleri etkisi altina alabilmeyi daha
kolay basarabilmektedir. Ornegin markalarin sosyal medya reklamlarinda kullandig: her tiirlii

figlirler tliketiciye statli gostergesi olarak yansitilabilmekte ve onlart aligverise
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yonlendirmektedir. Markalarin olusturdugu bu etkiye hedonik etki denilmektedir. (Babacan,
2001:2)

Giliniimiiziin temel teorilerinden biri olan Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisin de en alt
basamakta fizyolojik ihtiyaclar var iken yukariya ¢ikildikca estetik gereksinimler, kendini
gerceklestirme gibi ihtiyaglarin giderilmesi yer almaktadir. Her bir basamak ¢ikildik¢a faydact
tilketim davranisi azalirken, hedonik tiiketim davranisi da artmaktadir. Faydaci tiiketim
gerceklestiginde birey hiyerarside ki ilk basamagi ¢ikmis olur ve barinma, beslenme gibi
ihtiyaglarimi gerceklestirir. Hedonik tiiketim sonucunda ise daha kisisel ihtiyaglarini tamamlar.

(Bakirtag ve Divanoglu, 2013:1524)

Literatiirde hedonik tiiketim iizerine yapilan pek ¢ok arastirma vardir. Bunlardan biri
Ozdemir ve Yaman’in (2007), hedonik tiiketimin cinsiyetlere gore farklilasmas1 iizerine
yaptig1 arastirmadir. Arastirma sonucunda kadinlarin, erkek katilimcilara gore aligveristen
daha fazla zevk aldig1 sonucuna ulasmistir. Bunun nedenini; aligveris olgusunu kadinlarin bir
haz alma araci olarak goriirken, erkeklerin rasyonel bir satin alma davranisi olarak gordiigiine
baglamistir. Bu arastirmaya benzer olarak yiiriitiilen ¢aligmamiz da ise hedonik tliketimin

kusaklara gore farklilagmasi ele alinarak anlamli sonuglar elde edilmek amaglanmustir.

Arastirma kapsamina alinmayan Z kusag lizerine yapilan bir ¢aligmada aile geliri
yiiksek olan kisilerin hedonik tiiketim egiliminin arttif1 ve kiz bireylerin daha fazla egilim
gosterdigi sonucuna varilmistir. (Cakmak ve Cakir, 2012:187) Buradan yola ¢ikarak tiiketim
olgusunun kiiclik yaslarda olusmaya basladigi ve cesitli demografik oOzelliklere gore

sekillendigi sdylenebilmektedir.

Kisilerin demografik 06zelliklerinin tiiketime olan etkileri bircok c¢alisma da
bahsedilmistir. Isletmelerin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketimi yas gruplari ve
cinsiyet faktorleri basta olmak {izere oldukca etkilemektedir. Demografik o6zellikler,
tiketicilerin egilimlerini 6lgmede nesnel aciklayict ve tanimlayic1 ayrintilardir. (Kozak ve
Demir, 2013:74)

Bireylerin yaslari ilerledikge tiiketim aligkanliklari, zevkleri ve tercihleri de 6nemli
Olgiide degismeler kaydetmektedir. Bu nedenle bireylerin yaslari tiiketici davranislarini
inceleyen arastirmacilar nezdinde biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Meslekler ise bireylerin
kisiliginin bir pargasi olarak goriilmekte ve kisileri tanimlamada bir isarettir. Ayn1 zaman da

mesleklerin egitim durumu ve bireylerin gelir diizeyleri ile ¢ok iligkili bir 6zelliktir. Kisilerin
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satin alma davranislarini etkileyen en biiyiik faktorlerden biri olan gelir, kisinin alim giiclinii

gosterir. Gelir diizeyi arttikga kisilerin tiikketimleri de artmaktadir.

3. Hedonik ve Faydaci Tiiketimin X ve Y Kusagina Gore Farkhliklar:
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirhiliklar:

Bu arastirmanin amaci; X ve Y kusaginda ki Kastamonu ili Merkez ilgesinde yasayan
tilketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim baglaminda tiiketici davranislarinin demografik
ozelliklerine gore degisip degismedigini incelemektir. Arastirma bulgulari sonucunda elde
edilen veriler sektorde f{iretilen tliketim {irlinlerinin tiiketicilerin alimina sunulurken

iireticilere, perakende saticilarina katki ve yardimda bulunmus olacaktir.

Arastirma Kastamonu ilinin Merkez il¢esini kapsayarak ana kiitleden segilen 250
kisilik bir 6rnekleme sorularak yliriitiilmiistiir. Arastirma da kisilerin X veya Y kusagindan
olmas1 gerekmektedir. Arastirmanin en 6nemli kisitini zaman olusturmaktadir. Bu kisit

nedeniyle 6rneklem sayis1 diisiik se¢ilmistir.
3.2. Arastirmanin Orneklem Secimi, Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmanin ana kiitlesini Kastamonu ili Merkez il¢esinde yasayan X ve Y kusaginda
ki tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem kiitlesi ana kiitleden segilen 250 kisiden
olusmaktadir. Orneklem se¢im yontemi olarak tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme kullanilmistir.

Veri toplama yontemi olarak birinci elden yiiz ylize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup;
cevaplayicilarin hedonik tiikketim egilimini, ikinci grup; faydaci tiiketim egilimini ve tiglincii
grup sorular da demografik oOzelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Hedonik
Tiiketimi belirleyen ve 9 sorudan olusan dlgek ve 9 sorudan olusan ve Faydaci Tiiketimi
belirleyen 6lgekler; Arnold ve Reynolds (2003) ve Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilmis

Olceklerden tiiretilmistir.

Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Ortalama, frekans
gibi tanimlayic1 ve agiklayici istatistiksel tekniklerden baska, Faktér ve Anova analizleri ile
birlikte t testleri, verilerin degerlendirilmesinde kapsamli ve anlamli sonuglar elde edebilmek

i¢in kullanilmistir.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma 7 hipotezden olusmaktadir.
H1: Tiiketicilerin hedonik davranislar: cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H2: Tiiketicilerin hedonik davranislar: yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.
H3: Tiiketicilerin hedonik davranislart medeni durumlarina gére farklilik gostermektedir.
H4: Tiiketicilerin hedonik davranislar: gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
H5: Tiiketicilerin hedonik davranislart meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H6: Tiiketicilerin hedonik davramslart X ve Y kusagina gore farklilik gostermektedir.
H7: Tiiketicilerin hedonik davranislar: egitim durumlarina gére farklilik géstermektedir.
3.4. Arastirmanin Bulgulari
3.4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin %59,2’sini erkekler, %40,8’ini kadimnlar olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan bireylerin %54,8’sini evli tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilarin
egitim diizeylerine bakildiginda ise biiyiik bir ¢ogunluk %36,8 ile lisans egitimi almis
kisilerdir. Arastirma kapsamindaki 250 kisinin biiylik bir ¢ogunlugunu %41,6 ile kamu
caligsanlar1 olusturmaktadir. Bireylerin gelir durumu diizeyleri %24’liikk oranla 2001-3000 TL
arasinda yogunlagmistir. Bunun sebebinin anket ¢alismasinda ki katilimeilarin ¢ogunlugunun

kamu sektdriinde ¢alistyor olmasi olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

F % F %
Cinsiyet Kadin 102 40,8 % Medeni Evli 137 54,8%
Durum
Erkek 148 59,2 % Bekar 113 45,2%
Cevapsiz Cevapsiz
Toplam 250 100% Toplam 250 100%
Yas 17-23 54 21,6% Egitim Tlkokul 14 5,6%
Durumu
24-30 60 24,0% Ortaokul 19 7,6%
31-36 45 18,0% Lise 64 25,6%
37-41 30 12,0% On lisans 45 18,0%
42-46 30 12,0% Lisans 92 36,8%
47-52 18 7,2% Yiiksek Lisans 12 4,8%
58, 13 5,2% Doktora 4 1,6%
Cevapsiz Cevapsiz
Toplam 250 100% Toplam 250 100%
Meslek Kamu c¢aligani 104 41,6% Gelir 0-1000 TL 42 16,8%
Durumu
Ozel Sektor 48 19,2% 1001-2000 TL 52 20,8%
Serbest Meslek 5 2,0% 2001-3000 TL 60 24,0%
Esnaf/ Tacir 15 6,0% 3001-4000 TL 52 20,8%
Ev Hanimi 21 8,4% 4001-5000 TL 25 10,0%
Ciftei 3 1,2% 5001-6000 TL 8 3,2%
Emekli 9 3,6% 6001-7000 TL 0 0,0%
Ogrenci 39 15,6% 7001-8000 TL 2 0,8%
Issiz 6 2,4% 8000+ 9 3,6%
Toplam 250 100% Toplam 250 100%

3.4.2. Arastirmanmin Giivenilirlik Testi Sonuclar:
Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

0,732 20

e —
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Giivenilirlik analizi, daha 6nceden test edilmis, kabul gormiis yani gecerliligi olan
Olceklerin tutarliligini 6lgen bir analizdir. Sonucun %70 {izerinde ¢ikmasi arastirmanin kabul

edilebilirligini gostermektedir. Arastirmamizin giivenilirlik analizi sonucu %73,2 dir.

3.4.3. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 3. Faktorlerin KMO — Bartlett Sonuclar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,802
Bartlett's Test of Sphericity Ki Kare 1402,208
Farkhlik 153
Anlamhhk ,000

Faktorlerin KMO Bartlett Sonucu %80,2 c¢ikmistir deger %350’nin {izerinde

oldugundan veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktér Adi Soru ifadesi Faktér Faktériin Gavenilirlik
Adirliklart Agiklayicilig
(%)
Faydaci S .. ,556 23,854
Tiiketim Genellikle ihtiyacim olan seyler i¢in para 799
harcarim.
Satin almay1 diisiindiigtim bir malin fiyatin1 daha ,630
onceden bilirim.
Satin almay1 diislindiigiim bir malin kalitesi ,543
hakkinda bilgi sahibi olurum.
Satin almay1 diisiindiiglim seylerin 6nceden bir 122
planini yaparim.
Thtiyacim olan seylerin en diisiik fiyatlisina 124
ulagmak benim i¢in 6nemlidir.
Thtiyacim olan seyleri genelde indirim ve ,618
kampanya donemlerinde satin alirim.
Alisveris yaparken zaman ve para tasarrufu ,680
yapmak benim i¢in 6nemlidir.
Aligverise gittigimde daha 6nceden hazirlamig 471
oldugum listeye sadik kalirim.
Ihtiyacim olan mallar1 fiyat-kalite dengesi en ,670
uygun olan yerden satin almak benim i¢in
onemlidir.
Gosterisei | Yiksek fiyatlt marka iiriinlerini satin almanin ,645 9,098 ,557
Tiiketim prestijimi arttirdigini diigiinityorum.
Hedonik Kendimi koétii hissettigim zamanlar da bir seyler ,690 16,969 0,821
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Tiiketim satin almak moralimi diizeltir.

Kendimi ddiillendirmek istedigim de genelde bir
seyler satin alirim.
Benim i¢in aliveris yapmak stres atmanin bir

yoludur.

Toplam Varyansi A¢iklama Orani

Digerlerine gore yiiksek fiyatta olsa markali
riinler almayi tercih ederim.

Cok begendigim bir mal i¢in fazladan para 6demek
beni rahatsiz etmez.
Cok begendigim bir seyi satin almak istedigimde
biitgemi agmak problem olmaz.

Satin aldigim mallarin modaya uygun olmasi
benim i¢in dnemlidir.
Aligverise ¢iktigimda aradigim mali bulamadigim
zaman kendimi kotii hissederim.

Algveristeyken giindelik sorunlarimi unuturum.

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gecgerliligi

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare
Sd

P Degeri
Glvenirlik Katsayisi

3.4.4. Arastirmanin T-Testi Sonuclari

,700

, 790

,566

,522

,548

,537

,637

,658

% 40,823

,802

1402,208

153
0,000
0,732

Hedonik ve faydaci tiiketimi Olgcen sorular katilimcilara yoneltilmis, cinsiyetlere,

medeni duruma ve X — Y kusagina gore t-testi yapilmigtir. T-testinin vermis oldugu sonuglar

tablolar halinde verilmis ve yorumlanmistir. Farklilik bulunamayan ozelliklere arastirma

kapsaminda yer verilmemistir.

3.4.4.1. Medeni Duruma Gore

Tablo 5. Medeni Duruma Gore T-Testi

Hedonik Tiiketim Medeni N Ortalama SS t Sd p
Faktérleri Durum

Hedonik Tiiketim Evli 137 2,5515 77654  -4,100 248 ,000
Bekar 113 2,9784 ,86855

Faydaci Tiiketim Evli 137 3,7559 ,62620 3,431 248 ,001
Bekar 113 3,4425 81717

Gésterisci Tiketim Evli 137 1,9854 114394 -2685 248 008
Bekar 113 2,3805 1,17503
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Aragtirmaya katilan kisilerin medeni durumlarina gore verdigi cevaplar incelenmistir.
Hedonik tiiketim faktoriinde ve gosteris¢i tiikketim faktoriinde bekar bireylerin ortalamalari
evli bireylere gore daha yiiksek ¢ikmis ve egilimlerinin daha fazla oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica faydaci tiikketim faktoriinde ise evli bireylerin ortalamalar1 bekar bireylere gore daha
yiiksek ¢ikmis ve egilimlerinin daha fazla oldugu saptanmistir. Bulgulardan yola ¢ikilarak

arastirmada ki H3 hipotezi tiim faktorlerde farklilik gosterdigi i¢in kabul edilmistir.

3.4.4.2. X ve Y Kusagina Gore

Tablo 6. Faktorlerin X ve Y Kusagina Gore Farkhihklar

Hedonik Tiiketim Medeni N Ortalama SS t Sd p
Faktorleri Durum
Faydaci Tiketim X 92 3,8140 56274 -3,350 248 0,001
Kusagi
Y 158 3,4979 , 79638
Kusagi
Hedonik Tiiketim X 92 2,4964 , 714607 3,628 248 0,000
Kusagi
Y 158 2,8889 ,86758
Kusagi
Gosterisgi Tiiketim X 92 1,8587  1,16337 3,200 248 0,002
Kusagi
Y 158 2,3418  1,14420
Kusagi

X ve Y kusaginda olan tiiketicilerin davranislar1 yoneltilen sorularla 6l¢tlilmiistiir. X
Kusagina dahil olan tiiketici grubu tiiketim esnasinda faydaci egilim gosterdikleri
bulunmustur. Y kusag tiiketicileri ise daha gen¢ bir yas grubunda olup tiiketim esnasinda
gostermis olduklart davraniglar gosteris¢i ve hedonik tiiketim egilimindedir. H6 hipotezinde
belirtilen farklilik vardir ibaresi elde edilen bulgular sonucunda tiim faktorlerde farklilik

gosterdigi icin kabul edilmistir.
3.4.5. Arastirmanin Anova Testi Sonuclari

Aragtirmada anova testinde farklilhlk gozlemlenen sonuglara yer verilmistir.

Farkliliklarin ise hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya koyabilmek i¢in LSD ve Tamhane
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testleri yapilmistir. Bulgular tablolar halinde verilmis ve yorumlanmistir. Ayrica farklilik

bulunamayan 6zelliklere arastirmada yer verilmemistir.
3.4.5.1. Yas Gruplarma Gore

Tablo 7. Hedonik Tiiketim Faktoriiniin Yaslara Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim  Yas Gruplar N  Ortalama ) F P Anlamli

Faktérleri Fark
Hedonik Tiiketim | 1) 17-23 o4 3,1872 ,718295 4,315 ,000 1-2
2) 24-30 60  2,7889  ,84909 1-3
3) 31-36 45  2,6593 89718 1:3
4) 37-41 30 24148 73525 1-6
5) 42-46 30 2,5407 ,61949 1-7

6) 47-52 18 2,4753 ,68367

7) 53+ 13 2,5983 1,13542

Hedonik tiiketim faktoriinde 17-23 yas grubu ile tim yas gruplar arasinda anlamli
farkliliklar saptanmistir. Bulunmus olduklart yas grubu daha geng, dinamik ve sorumluluk
bakimindan az sorumluluk iistlenen bir grup oldugu i¢in hedonik tiiketim davranislarinin daha

yiiksek goriilmesi normal bir durumdur.

Tablo 8. Faydaci Tiiketim Faktoriiniin Yaslara Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Yas Gruplart N  Ortalama SS F P Anlamli
Faktérleri Fark
Faydaci Tiiketim | 1) 17-23 54 3,4774 ,88116 2,580 ,019 2-4
2) 24-30 60 34352 77799 2-5
3) 31-36 45 3,6198 ,70968
4) 37-41 30 3,8963 ,33895
5) 42-46 30 3,8963 ,54506
6) 47-52 18 3,5617 ,69803
7) 53+ 13 3,7607 ,75882

Faydaci tiiketim faktoriin de yapilan anova testinde ‘’24-30°" yas grubu ile *’37-41"’
ve “’42-46>° yas grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yas gruplar arasinda

yapilan farklilik analizleri sonucunda hedonik ve faydaci tiikketimde farklilik olmasi ve
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gosterisci tilketimde farklilik olmamasi nedeniyle H2 hipotezi kismen kabul edilebilir

sayilmistir.

3.4.5.2. Meslek Gruplarmma Gore

Tablo 9. Hedonik ve Gosteris¢i Tiiketim Faktoriiniin Meslek Gruplarina Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Meslek N  Ortalama SS F P Anlamli
Faktorleri Gruplarn Fark
Hedonik Tiiketim | 1) Kamu 104  2,6100 ,76605 2,731 ,007 1-3
Calisanm1 2-3
2) Ozel 48 2,6412 ,89778 3-5
Sektor 4-5
3) Ogrenci 39 3,1652 ,91939 5-6
4) Serbest 5 3,0889 ,85851 5-8
Meslek
5) Emekli 9 2,1358 46407
6) Ev Haniom1 21 2,8730 , 73391
7) 1ssiz 6 2,7963 81776
8) Esnaf / 15 3,0074 ,88637
Tacir
9) Ciftci 3 25185 1,17764
Gésterisci Tiketim | 1) Kamu 104  1,9231 1,06755 2,995 ,003 1-3
Calisan
2) Ozel 48 2,2083  1,03056
Sektor
3) Ogrenci 39 2,7436  1,22942
4) Serbest 5 2,6000 1,81659
Meslek
5) Emekli 9 1,3333  1,00000
6) Ev Hanimi 21 2,2857 1,34695
7) Issiz 6 1,8333 75277
8) Esnaf / 15 2,6000 1,29835
Tacir
9) Ciftci 3 1,6667  1,15470

Arastirma kapsamindaki kisilerin mesleklerine gore hedonik tiikketim egilimleri
ol¢ciildiigiinde 6grencilerin hedonik ve gosteris¢i tiiketim aliskanliklarinin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bunun sebebi 6grencilerin sosyal ortamlarda daha yogun olarak yer almasidir.
Faydaci tiiketim faktoriinde bir farklilik bulunamadigi icin HS5 hipotezi tam anlamiyla

dogrulugu kanitlanamamis ve kismen kabul edilebilir sayilmistir.
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3.4.5.3. Gelir Durumuna Gore

Tablo 10. Hedonik ve Gosteris¢i Tiiketim Faktoriiniin Gelir Durumuna Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Gelir N Ortalama SS F P Anlamli
Faktérleri Fark
Hedonik Tiiketim | 1) 0-1000 42 2,9735 78483 2,509 017 1-2
2) 1001-2000 52  2,5855 87354 1-4
3)2001-3000 60  2,7463 92309 1-5
4) 3001-4000 52 2,6154 74307 2-9
5)4001-5000 25 25422 63854 3-9
6) 5001-6000 8 30139  1,10225 4-9
7)6001-7000 - i i e
8)7001-8000 2 3,5556 62854
9) 8001+ 9 3,4691 74696
Gésterisci Tiiketim | 1) 0-1000 42 23810  1,26785 2,733 010 1-4
2)1001-2000 52  2,1346  1,10309 1-9
3)2001-3000 60  2,2000  1,23233 2-9
4) 3001-4000 52 1,8077 90832 3-9
5) 4001-5000 25  1,9600  1,13578 4-9
6)5001-6000 8 23750  1,30247 59
7) 6001-7000 A - E
8)7001-8000 2 25000  2,12132
9) 8001+ 9 3,4444  1,13039

Tablo 10°’da da goriildiigii izere hedonik ve gosteris¢i egilim gelir durumu 8.001 TL

iizerinde olan tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu sonug harcanabilir gelir yliksek

oldugunda kisilerin zevk ve tercihlerine olan diiskiinliiglinlin arttifin1 gosterir. Arastirmanin

faydaci tiiketim faktoriinde farklilik tespit edilemedigi icin H4 hipotezi kismen kabul

edilebilirdir.

Hipotezlerin dogruluguna iliskin sonuglar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Sonuclar

HiPOTEZLER SONUC

H1: Tiiketicilerin hedonik davranislari cinsiyete gére farklilik gésterir. Reddedildi
H2: Tiiketicilerin hedonik davranislari yas gruplarina gére farklilik gésterir. Kabul

H3: Tiiketicilerin hedonik davranislari medeni durumlarina gére farklilik gésterir. Kabul

H4: Tiiketicilerin hedonik davranislari gelir durumlarina gére farklilik gésterir. Kismen Kabul
H5: Tiiketicilerin hedonik davranislari meslek gruplarina gére farklilik gésterir. Kismen Kabul
H6: Tiiketicilerin hedonik davranislari X ve Y kusagina gére farklilik gésterir. Kabul

H7: Tiiketicilerin hedonik davranislari egitim durumlarina gére farklilik géstermektedir. Reddedildi

4. SONUC

Arastirma kapsaminda literatiir taramasi1 yapilmis, hedonik tiikketimin bir¢ok agidan ele
alindig1 goriilmiistiir. Hedonik tliketim davranigi giinlimiiziin en yaygin davranig bi¢imi olarak
gbze ¢arpmakla beraber bu arastirmada bir farklilik bulunamasa da diger arastirmalar cinsiyet
faktoriiniin oldukca etkiledigini ortaya koymustur. Arastirmanin amaci hedonik tiiketimin X
ve Y kusagi lizerine farkliliklarini ortaya koymaktir ve amag gergeklestirilmistir. Arastirmaya
250 kisi katilmis olup bu kisilerin 102°si kadin 148’1 ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin biiytlik birgogunu 104 kisi ile kamu ¢alisanlar1 olusturmustur. Arastirma %73,2

giivenilir bulunmus, faktorler normal dagilim gostermistir.

Medeni duruma gore t-testi yapildiginda faktorlerin hepsinde anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Faydaci tiiketim faktoriinde evli bireylerin bekar bireylere gore daha ¢ok
faydaci1 davranis sergiledikleri gozlemlenmistir. Evli bireyler satin alma kararinda bulunurken
ailenin diger fertlerinden etkilenmektedir. Kisilerin goriis, tercih ve kisilik 6zellikleri
birbirinden farkli oldugu i¢in bir {riin veya hizmet satin alirken siire¢ icerisinde
anlagsmazliklarin ~ ¢ikmasi  bireyin  satin  alma eylemini  gerceklestirmemesi ile
sonuclanabilmektedir. Ayrica evli kisilerin bakmakla ylikiimlii bir ailesi oldugundan zevki
olarak harcayabilecekleri miktarlar daha diisiiktiir. Evli kisilerin {izerinde ki bu sorumluluk
yiikkii ve gecim saglamak ic¢in tutumlu davranislar sergilemek zorunda olmalari en biiyiik

etkendir.

Hedonik tiiketim ve gdsterisci tiikketim faktorlerinde ise bekar bireylerin egilimlerinin
daha yiliksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun sebebi bekar bireylerin istege bagh

harcayabilecekleri gelir diizeylerinin yiiksek olmasi en basta gelmektedir. Daha sonra evli
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bireylere gore sosyallesme etkinlikleri bekar bireylerde daha fazladir. Bu da gosterisci
tilketimin daha fazla bekar bireyler tarafindan sergilenmesini agiklamaktadir. Sosyal statii
geregi evli insanlar daha ¢ok aileleriyle vakit gegirirken, bekar bireyler arkadaglar ile vakit
gecirmektedir. Bu sebepte bekar bireyleri hedonik ve gosteris¢i egilime daha yatkin hale
getirmektedir.

X kusag genellikle is ve yasam dengesini kurmus, is hayatinda sadik ve otoriteye
karsi saygili bireylerdir. Bu nesil bir¢ok savas, darbe ve icatlara sahitlik etmislerdir. Teknoloji
de yasanan biiyilk degisiklikleri de gormiislerdir. Fakat savaglar dolayisiyla yasanan
fakirlikler, ekonomik krizler onlar1 daha tutumlu olmaya itmistir. Bu yiizden X kusagi daha

fazla faydaci tiiketim davranisi sergilemektedirler.

Y kusagi diger bir ifadeyle milenyum cagi ¢ocuklar1 olarak adlandirilan bu grup
otoriteyi reddederler ve ozgiirliiklerine asir1 derecede diiskiindiirler. Milenyum ¢ag1 ¢ocuklari
denilmesinin sebebi ise teknolojiye adapte olmalari ¢ok kisa siirede gerceklesmekte ve
teknolojiye olan yatkinliklarindan dolayidir. X kusaginda olan kisiler ¢alismayr yasamini
stirdiirmek ve devamlilik saglamak icin isterken, Y kusaginda ki kisiler daha rahat para
harcamak ve istediklerini yapabilmek i¢in isterler. Y kusaginin bu 6zellikleri de hedonik ve

gosterisei egilimlerini net bir sekilde agiklamaktadir.

17-23 yas grubunda ki tiiketiciler yetigkinlige yeni adim atmus, aligverislerini artik
bireysel olarak bir ebeveyne bagli olmaksizin yapmakta, kendi tercihleri ve zevkleri
dogrultusunda hareket etmektedir. Bu da onlarin hedonik tiiketim davranislar1 géstermesini
anlamli kilmaktadir. Ciinkii gelirlerinin neredeyse tamamini kendileri i¢in harcamaktadir.
Ayrica bu yas grubu tliketim gosterirken daha giyim sektoriinde ve eglence sektoriinde

harcamalar gergeklestirmektedirler.

©°37-41° ve “42-46°° yas grubu tiiketiciler aynm1 oranda faydaci davraniglar
sergilemektir. Bunun sebebi bu yas gruplarinda ki insanlarin genellikle evli olmasindan
kaynakli oldugu soylenebilir ’24-30°" yas grubu daha c¢ok yeni evlileri ve bekar insanlari
kapsamaktadir. Bu da bireylerin ailelerinin biiylimesinin ek sorumluluk getirmekte oldugunu

ve faydaci tiiketim davraniglarinin artmasini agiklamaktadir.

Meslek gruplarinda bulunan farklilarda en ¢ok Ogrencilerin hedonik tiikketim
sergilemesi yaslarina ve bulunmus oldugu sosyal ¢evreye baglanmistir. Arastirmada yer alan
ogrenci grubunu iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Universite dgrencilerinde bu davranis

egiliminin artis gostermesinin sebebi olarak liseden ¢ikislar1 sonrasinda iiniforma hayatinin
|
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bitip, sivil bir sekilde giyinmeleri gosterilebilir. Celik’in (2017:26) yaptigi mobil telefon
alimlarinda hedonik tiiketimi 6l¢en arastirmasinda 18-25 yas grubunun telefon alirken daha
fazla hedonik egilim gosterdigi sonucuna varmistir. Bu yas grubunun da genelde

ogrencilerden olugmasi arastirmada bulunan farkliligi anlamlandirmistir.

Gelir durumunun ise arttikca hedonik egilim sergiledigi bulgularla ortaya
konulmustur. Harcanabilir gelirin artmasi kisileri hazlar1 dogrultusunda aligveris yapmaya
yoneltmektedir. Tiiketicileri satin almada en fazla etkileyen faktorlerden biri harcanabilir gelir
diizeyinin yiiksek olmasidir. Uriine veya hizmete olan talebin de belirleyicilerinden biri olan
gelir diizeyi pazarlama faaliyetlerini de etkiler. Kisilerin gelir diizeyleri arttik¢a yaptiklari

aligverislerde daha ¢ok zevkleri dogrultusunda hareket etmektedirler.

Yukar1 da verilmis olan sonuglart Onurlubas’in (2015), Edirne ilinde yapmis oldugu
calisma dogrulugunu desteklemektedir. Arastirmanin sonucunda ayrica kadinlarin erkeklere
gore aligveris esnasinda kendilerini daha sosyal hissettiklerini, insanlarla etkilesim

kurduklarinda veya bagkalarina hediye alirken daha mutlu olduklarini ortaya koymustur.

Is hayatinda sadik, kariyer hedefleri yiiksek olan X kusaginin faydaci egilim gosterdigi
arastirma bulgularina dayanarak sdylenebilir. Yaslarinin daha biiyiik olmasi, iizerinde olan
sorumlulugun daha fazla olmasi, farkli kosul ve imkanlarda yetismesi X kusaginin faydact
egilim gostermesini agiklamaktadir. Ozgiirliigiine diiskiin, teknoloji kurdu olarak
adlandirdigimiz Y kusagini ise hedonik ve gosterisci egilim gostermistir. Teknolojinin ve
cesitliligin icine dogan bir kusak olmasi ve gen¢ yaslarindan kaynaklanan zevk ve tutkulara

diiskiinliigii ise bu egilimlerini anlamlandirmaktadir.
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