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Ozet

Giiniimiizde tiiketiciler sadece ihtiyaclarina yonelik aligveris yapmayip, duygusal
anlamda haz duyabilecegi ya da aligveris esnasinda zevk alabilecegi aligverisler
yapmaktadirlar. Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal veya hissi boyutu
Oon plana c¢ikmis, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede farkliliklar
gosteren hedonik (hazci) tiiketim tiiketici davranislar1 agisindan giderek daha fazla oranda
inceleme konusu olmaya baglamistir. Pazarlama iletisiminde de firmalarin hedef kitleleri geng
tiikketiciler olarak belirmektedir. Bu calisma, geng tiiketicilerin aligverise bakislarinda gittikce

Onemli bir yer alan hedonik tiiketimin nedenlerini incelemeyi amaclamaktadir.
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Analysis of Hedonic Consumption Behaviours of the Young People
Aged 12-18: A Research in the City Center of Kocaeli

Abstract

At the present time, the consumers have not only been shopping just for their needs,
but also for pleasure or to get a kick out of shopping. In modern consumption societies, the

emotional dimension of consumption have come into prominence and the hedonic
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consumption at the process of purchasing that have significant differences from traditional
mentality have increasingly been subject to researches. Also in marketing communication, the
target audiences of the companies have appeared as young consumers. This study aims
researching the reasons of the hedonic consumption which increasingly encompass an

important place at the outlooking of the young consumers to shopping.

Keywords: 12-18 Year Old Consumers, Hedonic consumption, Kocaeli.

1.GIRIS

Tiiketici davramiglar1 konusunda tiiketiciyi satin alma eylemine yoOnelten faktoriin
ihtiyac kavrami oldugu ifade edilmektedir. Tiiketiciler ortaya ¢ikan bir ihtiyaci giderme
amactyla satin alma eylemi gerceklestirmektedir. Son yillarda tiiketicilerin aligveris
davranislar1 incelendiginde, satin almalarin sadece bir ihtiyact giderme amaci tasimadigi,
ihtiyac1 olmasa da satin almadan ve iirline sahip olmadan zevk alindig1 sonu¢ ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler, ihtiyaglar1 disindaki cesitli nedenlerle iiriinleri satin alma yoluna
gidebilmektedir. Bu nedenlerden biri de satin alma eyleminin sadece haz ve zevk alma adina
gerceklesmesidir. Tiiketiciler, aligveris esnasinda kendilerine sunulan cazip tekliflere ve
albenili {riinlere daha fazla dayanamamakta ve satin alma kararin1 eylemini
gerceklestirmektedir. Bu tarz ahigverisler hedonik tiiketim seklinde adlandirilan popiiler bir
tilketim kiiltiirii olusturmakta ve 6zellikle yeni nesli etkisi altina almaktadir. Bu arastirma, 12-
18 yas araligindaki genglerin hedonik tiiketim ile ilgili degerlendirmelerini incelemektedir.
Genglerin yeni ve popiiler bir tiikketim kiiltiirli olan hedonik tiiketimi degerlendirmeleri ve

hedonik tiiketim davraniglar1 aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir.

2. TUKETiCi DAVRANISI

Tiiketici, kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya alma kapasitesinde olan gercek kisilerdir (Tek, 1999: 185). Tiiketici genel olarak bir
ihtiyag¢ ve isteginin farkinda olan, bu ihtiyac1 gidermek i¢in bir satin alma gerceklestiren ve bu

tiriinden bekledigi fayda tiikendiginde iiriinii elden ¢ikaran kisidir (Solomon, 1996: 9).

Tiiketici davranisi; bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin harcama yapma, satin alma ve
kullanma karar ve eylemleri ile sonuclanan zihinsel ve fiziksel aktiviteleridir (Czinkota ve
dig, 2000: 138).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak icin, liriin
ve hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili

faaliyetleri iceren bir siire¢ olarak tamimlanabilir (Solomon, 1996: 7).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya

deneyimleri secmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
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cikarmasi ile ilgili siirecleri inceleyen bir bilimsel calisma alami olarak tanimlanabilir (Kog,
2011: 22).

Tiiketici davraniglarina ait 6zellikler arasinda; dinamik bir siire¢ olmasi, giidiilenmis
bir davranig olmasi, cesitli faaliyetlerden olugmasi, karmasik olmasi, zamanlama acisindan
farklilik gostermesi, c¢evresel faktorlerden etkilenmesi, farkli kisiler icin farklilik

gosterebilmesi ve farkli rollerle ilgilenmesi sayilabilir (Odabas1 ve Barig, 2007: 30).

Tiiketicinin satin alma davraniglari, tiretici firmalarin uyaricilarina karsi gosterdikleri
tepkilerdir. Tiiketici, bir orgiitin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden ya da etmeyen kisi oldugu ve bunlarin toplami hedef pazarim
olusturdugu icin isletmelerin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir (islamoglu,
2003:5).

2.1.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis1 giidiilenmis davranigtir. Belli uyaranlar tiiketicileri belli mal ve
hizmetlere odaklamakta, bu mal ve hizmetleri satin almaya giidiilemektedir. Tiiketici
davramisini etkileyen faktorler tiiketicinin i¢ yasantis1 ve ruhsal durumundan kaynaklanan ic¢
faktorler ve cevresel etmenlerin olusturdugu dis faktorlerdir (Islamoglu, 2003: 53). Tiiketici
davranisini etkileyen bircok faktor olmakla beraber, bunlar1 demografik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel faktorler bashiklar1 altinda simiflandirmak miimkiindiir (Kotler, 2001: 144).
Demografik faktorler; tiikketicinin yasi, aile durumu, meslek ve egitim diizeyi, gelir diizeyi gibi
unsurlar1 icermektedir (Atilgan, 2003: 91). Psikolojik faktorler; tiiketicilerin istekleri,
giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi, 6grenme siirecidir. Uriiniin nasil algilandigy, iiriine karsi
gelisen tutumlar ve inanglar da o {iriiniin markasi, kalitesi gibi unsurlar kadar tiiketici satin
alma davranisim etkilenmektedir. Psikolojik faktorler, ihtiya¢, motivasyon, Ogrenme ve
bellek, algilama, tutumlar ve inanglar olarak sayilabilir (Karafakioglu, 2006:94). Sosyo-
kiiltiirel faktorler; tiiketicinin icerisinde yasadigi cevreyle ilgili unsurlardan olugmaktadir.
Bunlar, aile, arkadas cevresi, ig ortami, toplumsal siniflar ve kiiltiirel unsurlardir. Kiiltiirel

faktorler tiiketici davranislarinda en derin ve en genis etkiyi gosterirler (Kotler ve Armstrong,
1996:141).

Tiim bu siralanan faktorlerin etkisiyle tiiketici davranislar sekillenmektedir ve sonucta

tiikketici satin alma ya da almama konusunda bir karar vermektedir.

2.2.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisimi incelerken karar siirecini bilmek 6nemlidir. Satin alma karar
slireci bir lirlin veya hizmeti satin almay1 takip eden karar alma siirecidir. Satin alma siireci,
tiikketicilerin bireysel degerlendirmelerine gore degisen faktorlerin etkisinde kalmaktadir
(Erkmen, 2008: 684).
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Tiiketicilerin; satin alma kararin1 vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Satin alma
siireci problemin farkina varilmasi ile baslamaktadir. Ihtiyaglarm karsilanmasi yolunda
mevcut alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatifler hakkinda bilgi toplanmasi satin alma
siirecinin ikinci asamasini olusturur. Bilgi toplayan tiiketici degisik kriterler cercevesinde
degerlendirme ve se¢im siirecini yasayacaktir. Sonugta satin alma ya da almama konusunda
bir karar vermektedir. Son agama ise satin alma sonrasi davraniglardir. Degerlendirmenin

olumlu sonug verdigi anlamim tagimaktadir (Kotler, 1997: 192).

Tiiketici satin alma kara siirecinde; tiiketici davramiglarinin duygusal veya hissi
faktorler yaninda durumsal faktorlerin de etkisiyle gerceklestigi veya satin alimlarin anlik
veya duygusal faktorlerin etkisinde verildigi goriilmektedir. Bu baglamda hazci tiiketim

olarak ifade edilen hedonistik duygularin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

2.3.12-18 Yas Aras1 Geng Tiiketicilerin Bilissel ve Sosyal Gelisimi

Piaget’ e gore bireyin bilissel gelisimi dort sosyallesme evresi icinde gerceklesir: 0-2
Yas arast duyusal donem; cocuklarin taklit etme, diisiinme ve hatirlama yeteneklerini
kapsamaktadir. 2-7 Yas algisal donemde ise; ¢ocuk dil becerilerini gelistirirken sembolik
bicimde diisiinmeye baglar. Fakat ihtiyaclarin1 diisiinceye c¢evirememektedir. Ayrica bu
donemde cocugun baskasinin bakis acisin1 gormekte zorluklar yasadigmi sdylemek
miimkiindiir. 7-11 yas arasi analitik donem de cocuk bilgiyi sistemli ve mantikli bicimde
islemeye baglar. Biligsel diisiinmenin biiyiik bir bolimii bu dénemde baglar. Bu donem
maddenin korunmasi, agirliklarin korunmasi ilkeleri gerceklesir. Yani genis kapta bulunan bir
suyu, uzun cam bir siseye doldurdugumuzda miktarinin degismedigini soylemektir. Cocuklar
bu donemde genislikle yiikseklik boyutlar1 arasindaki karsilikli degisikliklerin gbze alinmasi
gerektigini bilir. Cocuk artik nicel olan, gercek olan ve algilayabildigi seylerle diisiiniir ve
eyleme gecer. Benmerkezci diisiincenin yerini artik islevsel diisince almistir. Yani ¢ocuk
kendi disindaki seylere de gittikce genisleyen bir a¢1 ile bakmaya ve bir baskasinin goriis
acisindan gdormeye baglar. Smirli da olsa mantikli diisiinme baglar. 11-18 yas arasi yansitma
donemi ise ¢ocuk kurdugu varsayimlar ve cikardigi mantikli sonuclar neticesinde soyut
problemleri de c¢ozebilir hale gelen cocuk daha bilimsel diisinmeye baslar. Artik bu
cocuklarin potansiyel miisteri olduklar1 sdylenebilir (Piaget, 2000: 25).

11-18 yas aras1 ergenligin sonu olan bu donemde geng, soyut diisiinme, nedenselligi
gorme, kavramlar1 tamimlayabilme yeteneklerine kavusur ve gelistirir. Diisiince soyut,
sistematik, mantikli ve sembolik bir anlamda belirgin gelismeler gosterir. Donemin diger iki
ozelligi diisiincede kombinasyonlarin ve yer degistirmelerin yapilabilmesidir. Ayrica bu
donemdeki gen¢ bir olayr agiklarken olasiliklar1 ve olasi iliskileri eldeki verilere gore
kurabilir. Dil kullanimi ¢ok gelismis olup mantik kurallari1 igerir ve dilbilgisi

diizglinlesmistir. Soyut diisiincenin gelismesinin diger delilleri gencin bu donemde felsefe,
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din, politika ve etikle ilgilenmesidir. Ergen benmerkezcilik duygusu agir basar yani kendi

diisiincelerinin ve soylediklerinin en dogru oldugunu diisiiniir (irkin, 2012: 18).

Ergenlik, bireyin i¢inde bulundugu toplumun onu artik bir cocuk gibi goérmeyi
biraktigi; fakat ona heniiz yetigkin statiisiinii, roliinii ve islevini tiimiiyle vermedigi yasam
donemi olarak tanimlamaktadir. Ergen, toplumda sayginlik kazanmaya ve statii sahibi olmaya
gereksinim duyar. Ergenin sosyal uyumu, biiyiik Olciide bu gereksinimin karsilanmasina
baghdir (Yavuzer, 1982: 85).

Bireyin sosyal gelisimi ise bebeklik, ilk cocukluk, orta cocukluk ile ergenlik
donemlerinde olmak {izere dort asamada incelenmektedir. Bebeklikte sosyal gelisim saglikli
olabilmesinde anahtar rolii anne baba oynamaktadir. Yeni dogan bebekler ve cocuklar,
bakicilar ile iligki kurma ihtiyaci igerisindedir. Anne ile bebek arasindaki iliski, ancak
yakinlik arayisi ile belirginlesmektedir. ilk cocuklukta sosyal gelisim ailesinin digindaki
kisilerle etkilesimde bulunmaya ve yasitlari ile olan beraberlikten zevk almaya baslar. Orta
cocuklukta sosyal gelisim cocuk, okula baslamasiyla birlikte, okul dncesine oranla daha cok
sayida arkadasla iligki kurar ve bireysel oyunun yerini grup oyunu alir. Bagka bir deyisle,
cocugun okul cag ile birlikte bir grup iiyesi olma ¢agina girmesi ve sosyal bilincinin artmasi
s0z konusudur. (Erikson,1984: 35). Bu donemdeki sosyal gelisim bu donemde cocuklarin
O0grenmesi gereken sosyal gelisim gorevleri, kisisel bagimsizlik kazanma, yasitlariyla gecinme
ve toplumsal cinsiyet roliinii 6grenmedir ( Gander ve Gandiner, 2004: 394). Ilk ¢ocuklukta
oldugu gibi, orta ¢ocuklukta da sosyallesmenin etkileri once aile i¢inde gdzlemlenir. Anne
babanin ¢ocuk ile sicak (kabul eden ya da onaylayan)bir iliskiye sahip olmasi, ¢ocugun
sorumlu ve kendini denetleyebilir bir kisilik gelistirmesine yardim etmektedir. Bunun tersine,
anne baba ile ¢ocuk arasindaki diismanca (reddeden ya da onaylamayan) bir iliski, ¢cocugun
saldirgan davraniglar gdstermesine, giivensiz, utangac kisilik ozellikleri gelistirmesine neden
olmaktadir (Erikson, 1984: 45).

12-18 yag aras1 sosyal gelisim, rol karmasasi olarak da nitelendirmistir. Bu evrenin
¢oziim bekleyen temel sorunu, tutarhh bir benlik gelisiminin anlatimi1 olan bireysellesme
olgusudur. Geng, bir taraftan toplumca kabul géren deger ve amaglara yonelme baskisi, diger
taraftan viicudundaki hizli fizyolojik gelisimin neden oldugu biyokimyasal degisimlerle basa
cikma gibi sorunlar ile karsi karsiyadir. Bu nedenle ergenlik, catisma ve karmasalarin
yasandig1 bir donemdir. Yetigkin rollerine hazirlik ve toplumca onaylanan ahlaki standartlara
uyum sorunlarinin yasandigi bu evrede ergen, diisiinsel ve duygusal yonden Onemli
degisimlere ugrar ve 6zdesim kuracag davranis modellerine ihtiyac duyar. Sosyal iligkileri
icinde kendisini kamtlayarak, varligimi kabul ettirmek amaci ile yasit gruplarmna yonelir
(Aydin, 2004: 89).

Geng, cevresinde daima “onun gibi olmak” istedigi kisileri arar. Boylece 6zdeslesme

yaparak kisiligine bicim verirken, yetistigi cevrenin ekonomik ve sosyokiiltiirel kosullarinin
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etkisi altinda, sorumluluk ve bagimsizlik arasinda denge kurmak ister. Ozdeslesme, genglik
cagina Ozgii ruhsal yapi icinde aile bireylerinden baglayarak cevredeki kisi, diisiince ve
kiiltiire dogru gittikce genisleyen bir alanda, ergenin istemli ya da istemsiz olarak
benimsedigi, Oziimledigi diisiince, davranmig, tutum ve eylemlerden olusan bir siirectir.
Ozdeslesmenin olustugu ortanun toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri bir yandan
kisiligi olustururken, diger yandan kisilikle toplum arasindaki tiim iligkilerin temeli olan
ozerklik ve sorumluluk kavramlarini bicimlendirir. Cocukluk doneminde daha ¢ok oyun ve
taklitle, ergenlik doneminde ise genellikle 6zdesim yoluyla rol model alan cocuklarin sosyal
gelisim doneminde aile, okul ve arkadas ¢evresinden oldugu gibi, kitle iletisim araclarindan
ve Ozellikle televizyondan etkilenmesi, iste tam da burada, “taklit ve 6zdesim” noktalarinda

kendini belirgin olarak gostermektedir (Yavuzer, 1982: 84).

Bu donemde gencler kim oldugu, ne yapmak istedigi ve yasamina nasil yon
verebilecegi sorularina cevap ararken cesitli rolleri denemekte ve artan bagimsizlik duygulari
sonucunda kendi basina karar verme ve yasami igin riskli olabilecek davranislari
sergileyebilmektedir. Genglerin riskli davraniglar1 benimsemesi, gen¢ benmerkezciliginin bir
uzantist olarak goriilebilmektedir. Geng, kendisini 6zel ve biricik olarak gormeye baslamakta;
digerlerinden farkli olduguna ve bagkalarinin basma gelen kotii seylerin  kendisine
olmayacagina inanmaktadir. Riskli davraniglar sonucu yasanabilecek olumsuzluklar1 hafife
almakta ve bunlar1 uygulayabilmektedir. Bu donemde gencler, davraniglarina yon verecek
0zdesim modelleri aramaktadir. Anne-babadan ve diger yetiskinlerden duygusal acgidan

bagimsizlagirken, farkli 6zdesim modellerine ilgisi artmaktadir.

12-18 yas aras1 genclere; pazarlamacilar tarafindan onem verilmesinin nedenleri ise
(Zollo, 1999, akt. Cakir, 2006: 138) ;

- Gengler gelirlerini bircok kaynaktan elde etmektedirler ve istege bagh
harcama giiclerinden dolay1r éneme sahiptirler. Gelir portfoyleri yetiskinlere oranla
daha genis ve diizenlidir.

- Kadinlarin is hayatina atilmalar1 genglerin tiiketim faaliyetlerinde etkin
hale gelmesine ve aileleri i¢inde aligveris yapmaya baslamalarina sebep olmustur.

- Gengler bir¢ok mal ve hizmet hakkinda ebeveynlerinden daha ¢ok sey
bilmekte ve bu bilgileri onlara aktararak, onlarin bireysel tiiketimlerini
etkilemektedirler.

- Moday1 genis kitlelere yayarak modanin belirleyicisi konumundadirlar.

- Gelecekteki tiiketim davraniglart simdiki tiiketim aligkanliklarinda
etkileneceginden 6nemlidirler.

- Gengler sayilar hizla artan ve Pazar payr hizla biiyliyen bir hedef kitle

konumundadairlar.
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Ulkemizde 12-18 yas aras1 genclerin hedonik tiiketimi ile ilgili alan arastirmalarina
rastlanilamamuistir. Bir baslangi¢ olmasi ve kisitli da olsa konuya ilgi ¢cekebilmek amaciyla 12-
18 yas aras1 genclerin toplum iginde yasadiklar1 rol karmasasi, geleceginde tiiketicileri
olmalar1 ve pazarlamacilarin genglere verdigi onem hedonik tiiketim davraniginin aligveris

yansimasini konu alan bir ¢aligma izleyen boliimde ele alinacaktir.

3. HEDONIiZM VE HEDONIK TUKETIiM KAVRAMI

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Hedonizm yani hazcilik haz veren ya da acidan kurtaran sey ‘‘iyi”, aciya sebep olan seyi de
“kotii” olarak tanimlayan etik teorisidir. Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve hazzi, huzur
ile tammlamaktadir. Insanlarin mutlulugu icin hazlardan 6l¢iilii bir bicimde yararlanmay yani
dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise ka¢inmayi
onerir (Altuisik ve Calli, 2004: 235). Hedonizm, haz arayiciligl olarak insanin kendisini
zevke adamasi seklinde kabul goriirken, hedonik tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak
olarak ifade edilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92)

Haz almay1 gercekci ve giindelik yasamin amact olarak goren tiiketimcilik, siirekli
olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana c¢ikarir. Hayattan zevk alma, var olma ya da
ihtiyaclar1 karsilamak igin degil, haz almak i¢in tiiketmek anlamina gelmektedir. Bu
baglamda, utang ve su¢luluk temalarindan arinan haz arayisi, yeni bir ahlaki felsefenin temel
ilkesi haline gelmistir (Baudrillard, 2004: 94).

Hedonizm c¢ogu zaman bencillik ile de aciklanmaktadir. Bencillik, bilindigi gibi
psikolojide bireyin onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak aciklanir.
Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in en iyiyi, hazzi
arayacagl noktasina odaklanir. Insanin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin olacagini varsayan,
kabullenen ekonomik davranig daima daha fazla tiikketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir
(Odabasi, 2006: 110).

Hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi
altinda {iiriin ile hissi ve hayal giicli boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir. (Babacan,
2001: 97).

Hedonik tiiketim, aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu
zevki tatmin icin de aligveris yapabilmektedir. Hedonik tiiketimi kiginin iiriinlere yonelik,
fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak tanimlamaktadir. Tatlar, sesler,
kokular, bakiglar ve dokunmaya iligkin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig:
tercihler, kigiye Ozel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 95).

Hedonik tiiketimin belki de en Onemli yonii aligveris yapmadaki beklentilerdir.
Bilindigi gibi aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki ana basliga ayrilir. Faydaci
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beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, iiriiniin islevsel, nesnel
ozelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis
kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir. Yiiksek arzular, genigletilmis ilgilenimler, fanteziler
ve gercegin tatsizligindan kacislar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris deneyiminin
belirtileridir. Bu acidan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler
(Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646; Teller, Reutter ve Schnedlitz, 2007: 284). Ancak
aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6lcegin iki ucu olarak
diisiiniilmemelidir. Tiiketiciler ¢ogu {iriiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine
girmekle birlikte, bazi iirlinleri hedonik, bazilarin1 ise daha fazla faydaci aligveris olarak
tanimlamaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008: 268).

3.1. Hedonik Ahsveris Nedenleri

Hedonik aligverisin nedenleri su sekilde siniflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003:
80)

- Maceraci alisveris: Bu kategorideki aligverisler arayiglar, uyarilma, macera ve bagka
bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan,
uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris ile
tanimlanabilmektedir.

- Rahatlamak icin ahgsveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten kagma,
olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak i¢in aligveris yapma ve kendini tedavi yontemi olarak
aligveris ile aciklanmaktadir. Bir¢ok kisi, yasadiklari stresi hafifletmek veya sorunlarimi
unutmak icin aligverise ciktiklarini belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda
dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmamn yolu olarak

goriilebilmektedir

- Sosyal amach ahsveris: Bu kategoride yapilan aligverisler arkadaslarla ve aileyle
yapilan aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim
kurma olanag1 elde etme seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki ahsveris deneyimi,
arkadaslarla ve aile iiyeleriyle vakit gecirme yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri
ya da biiyiik departmanlit magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar haline
gelmistir. Bu tip mekanlar, geng¢lerin bulugmasi i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger
yandan, kontrolli ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yashlar ve kadinlar i¢in birer
cazibe alani durumundadirlar. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar i¢in bos
vakitlerini harcayacak baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit
gecirme yeri olma 6zelligi kazanmistir.

- Fikir Edinmek: Bu kategorideki aligverisler, yeni egilim ve modalar1 takip etmek,
yeni iirlin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma
ihtiyac1 veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler
aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.
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- Bagkalarim Mutlu Etmek: Bu kategorideki aligverigler, kisilerin bir bagkasi icin
aligveris yaparken yasadiklari keyif ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek cok insan,
sevdikleri insanlar igin yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden
bahsetmektedir. Baz1 kisiler i¢in, aileleri ve arkadaglar1 i¢in aligveris yapmak ¢ok onemli
olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi
zamanlarda, sevdigimiz bir insan icin miikemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz
saglayabilmektedir. Ozellikle kadinlarin aligverisi, sevgilerini ya da asklarim ifade etmenin

bir yolu olarak gordiikleri belirtilmektedir.

- Yans heyecani: Bu kategorideki aligverisler, baz1 insanlar aligverisi sanki bir yarig
heyecan i¢inde yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri
takip etmek amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu
haz iki yonli olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi iiriinii, en uygun fiyatla almasi
nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gdrmenin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi
insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iiriiniin satisinin,
nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukca haz verici bir doyum
saglayabilmektedir.

4. KOCAELI SEHiR MERKEZINDE BiR UYGULAMA
4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gliniimiizde aligveris ve tiiketim olgusunun sadece ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir
kavram olmadigi, giinlik yasamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet olarak yasamimiza
girmeye bagladig1r goriilmektedir. Artik tiiketiciler sadece ihtiyaglarma yOnelik aligveris
yapmayip, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da alisveris esnasinda zevk alabilecegi
aligverisler yapmaktadirlar. Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal veya
hissi boyutunun 6ne ciktigi, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
farkliliklar gosteren hedonik (hazci) tiikketimin, tiiketici davranislarn agisindan giderek daha
fazla oranda inceleme konusu olmaya bagladig1 goriilmiistiir. Pazarlama iletisiminde de
firmalarm yeni hedef kitlesi geng tiiketiciler olarak belirmektedir. Bu calisma, genc
tiikketicilerin aligverise bakislarinda gittikce 6nemli bir yer alan hedonik tiiketimin nedenlerini

incelemeyi amaclamaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Bu arastirmanin ana amaci, 12-18 yas arast genclerin hedonik aligveris yapma
nedenlerini belirlemeye c¢alismaktir. Bu temel amac¢ dogrultusunda 12-18 yas arasi
tiikketicilerin ¢ogunlukla hedonik aligverisi hangi iiriin gruplarinda ve ne siklikla yaptiklari
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica farkli demografik 6zellikleri ile hedonik tiiketim nedenleri

ve hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi amaclanmistir.
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4.3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu calismada tanimlayict arastirma modeli kullanilmaktadir. Kocaeli sehir merkezinde
yasayan tiim 12-18 yas aras1 gengler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitlenin
sinirlarini ya da bir bagka deyisle 6rnegin cercevesini belirlemek imkansiz oldugundan, érnek
kiitlenin seciminde ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontemle 152 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Anketler 12 Eylil — 01
Ekim 2012 tarihleri arasinda Kocaeli il merkezinde gergeklestirilmistir. Anketler yiiz yiize
goriisme yontemiyle gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan hedonik tiiketim
degiskenleri Arnold ve Reynolds’ un gelistirdigi “Hedonik Aligveris Nedenleri” 6lceginden
almmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95). Cevaplayicilarin hedonik aligveris nedenleri
5’1i likert olcegi (1=Tamamen katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum) ile Olciilmiistiir.
Veriler SPSS 16.0 istatistik program1 yardimiyla analiz edilmistir. Anket yoluyla elde edilen
verilere faktor ve MANOVA analizi uygulanmaktadir.

44. ARASTIRMADA ELDE EDILEN VERILERIN ANALiZi VE
DEGERLENDIRILMESI

4.4.1 Ankete katilan 12-18 Yas Arasi Genclerin Demografik Ozellikleri

Tablo 1°deki bilgilere gore arastirmaya katillan 12-18 yas arasi genglerin %46,1 kiz
,%53,9 erkek oldugu; %48’sinin 12 ila 14 yag arasinda, %52’nin 15 ila 18 yas arasinda
bulundugu anlagilmaktadir. Genglerin aile gelir dagilimlarina bakildiginda %33,6’s1 2.000 TL
ve alt1 gelire sahip iken, %33,6’s1 2.001-3.500 TL aras1 gelire, %32,6’s1 3.501 TL ve {istii

gelire sahiptir.

Tablo 1. Ankete Katilan 12-18 Yas Genclerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F (%)
Erkek 82 53,9
Kiz 70 46,1
Toplam 152 100
Yas F (%)
15-18 79 52
12-14 73 48
Toplam 152 100
Ailenin Geliri F (%)
800-2.000 51 33,6
2.001-3.500 51 33,6
3.501-15.000 50 329
Toplam 152 100
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Tablo 2’de arastirmaya katilan genclerin aligveris bilgileri bulunmaktadir. Arastirmaya
katilan 12-18 yas aras1 genglerin %46,7’si aligverise ‘‘ailesi’’ ile gittigini, %39,5’1
‘‘arkadaglarr’’ ile gittigini, %10,5’1 ise ‘‘sadece kendisinin’’ gittigini sOylemis, %3,3’l ise
“‘diger’” cevabin1 vermistir. Diger cevabiin kimler oldugu soruldugunda ise sevgili ve nisanh
cevaplar1 alimmistir. Arastirmaya katilan gencglerin aligverise ne zaman c¢iktifi sorusuna;
9%52,6’s1 “‘her ikisi de’’, %42,8’1 ‘‘hafta sonu’’, %4,6’s1 ise ‘‘hafta i¢i’’ cevabim vermistir.
Bu sonug¢ genclerin aligverise sadece hafta sonu degil hafta ici de gittigini gdstermektedir.
Genglerin aligverise ne siklikta c¢iktigi soruldugunda ise %30,9’u ‘‘haftada bir’’, %23’
“‘birkag¢ giinde bir’’, %21,1°1 ‘‘ayda bir’’, %18,4’ii ‘‘on bes giinde bir’’ cevabim vermistir. Bu
sonug genclerin aligverise sik sik ¢iktigin1 gostermektedir. Ankete katilan genglerin iiriin satin
alirken ddemelerini nasil yaptigi sorusuna %61,8’si ‘‘pesin’’, %34,2’si ‘‘kredi kartiyla’ ve
%3,9’s1 ‘taksitle’” cevabim vermistir. Bu sonug¢ genglerde kredi kart1 kullaniminin olugsmaya
basladigin1 gostermektedir.

Tablo2. Ankete Katilan 12-18 Yas Gengclerin Alisveris Bilgileri

Alsverise Kiminle F (%) Alsverise Ne Zaman F (%)
Gidildigi Cikildig
Ailem 71 46,7 Her Ikisi de 80 52,6
Arkadaslarim 60 39,5 Hafta Sonu 65 42,8
Sadece Kendim 16 10,5 Hafta Ici 7 4,6
Diger 5 3,3 Toplam 152 100
Toplam 152 100
Alsverise Ne Siklikta F (%) Odemenin Nasil Yapildig F (%)
Cikildig:
Haftada Bir 47 30,9 Pesin 94 61,8
Birka¢ Giinde Bir 35 23 Kredi Kartiyla 52 34,2
Ayda Bir 32 21,1 Taksit 6 39
15 Giinde Bir 28 18,4 Toplam 152 100
Diger 8 53
Her Giin 2 1,3
Toplam 152 100

4.4.2 Ankete katilan 12-18 Yas Arasi Gengclerin Hedonik Tiiketim Davramslari

12-18 yas aras1 genclerin hedonik tiiketim davraniglarini belirlemek amaciyla 2 tane
soru sorulmustur. Bunlardan ilki tiiketicilerin planlamadan ani karar vererek aligveris yapip
yapmadiklarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Tablo 3’de goriildiigii gibi; “Planlamadan

ani karar vererek aligveris yapar misimz?” sorusuna, genclerin % 71,7’si ara sira, % 19,7’si
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hicbir zaman, %8,6’s1 ise her zaman olarak cevaplamiglardir. Daha sonra genclere plansiz
aligveris yapma hissini olusturan {iriin gruplarindan yaptiklar1 sorulmustur “Aligveristeyken
her gordiigiiniizde sizde satin alma ve sahip olma hissi olusturan iiriin gruplarint nedir?’’
sorusuna % 46,1 giyim, % 13,8’1 gida iiriinleri, % 9,9 elektronik esya, %8.,6’s1 kitap, %7,9
spor malzemeleri, %7,2’si cep telefonu, %3,9’u kisisel bakim iiriinleri ve %?2,6’s1 film CD’si

cevabini vermistir.

Tablo.3. Ankete Katilan 12-18 Yas Genglerde Satin Alma ve Sahip Olma Hissini Olusturan Uriinler

Satin Alma Hissi F (%) Planlamadan, F (%)
Olusturan Uriin aligveris yapma
Giyim Egsyas1 70 46,1 Ara Sira 109 71,7
Gida Uriinleri 21 13,8 Hig¢bir Zaman 30 19,7
Elektronik Esya 15 9,9 Her Zaman 13 8,6
Kitap 13 8,6 Toplam 152 100
Spor Malzemeleri 12 7,9
Cep Telefonu 11 7,2
Kisisel Bakim Uriinleri 6 3,9
Film Cd’si 4 2,6
Toplam 152 100

4.4.3. 12-18 Yas Aras1 Gengleri Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenlerin Belirlenmesi
Tablo.4. 12-18 Yas Arasi1 Genglerin Hedonik Alisveris Nedenleri

Degiskenler Sl;igg; z?l%igf Oz Degeri
Faktor 1: Macera Arayis1 ve Rahatlamak icin Ahsveris Yapma 30,691 6,752
Benim i¢in aligveris cosku verici bir olaydir 0,800
Bana gore aligveris bir maceradir. 0,761
Alisveris yapmak bana her zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir. 0,749
Aligverise ¢ciktigim zaman kepdimi t.>aska bir diinyada ve ¢ok gii¢lii 0.734
hissederim. ’
Moralim bozuk oldugupda ahsve.risev cikmak kendimi daha iyi 0.545
hissetmemi saglar ’
Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir 0,468
Faktor 2: Fikir Edinmek i(;in Algveris Yapma 9,538 2,098
Alisverise son modayi takip etmek i¢in ¢ikarim 0,792
Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢cikarim. 0,702
Mecbur olmasam da aligverise ¢cikarim 0,608
Alsverise piyasadaki en son lirlinleri gormek icin ¢ikarim 0,573
Faktor 3: Yaris Heyecam 7,773 1,710
Aligverise indirim Zamanlarln%n ayantajlarlndan faydalanmak icin 0.764
giderim. ’
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Aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. 0,755

Alsverise ¢ciktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma gider. 0,740

Alisverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak i¢in ¢ikarim. 0,519
Faktor 4: Sosyal Amach Alisveris Yapma 6,693 1,472
Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, 0.815
sosyallesmek icin giderim. ’
Bana gore tanidiklarla aligverise ¢cikmak onlarla eglenceli vakit 0.802

gecirmek i¢in bir firsattir.

Faktor 5: Bagkalar Icin Ahsveris Yapma 5,371 1,182

Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan

cok hoslanirim. 0,829
Ailem ve arkadaslarim icin aligveris yapmaktan zevk alirim. 0,580
Alsveriste anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm. 0,473

Aragtirmaya katilan 12-18 yas arasi genglerin hedonik tiiketime yOnelten nedenler
belirlenmek iizere 22 degiskenden olusan hedonik aligveris nedenlerine ait degiskenler faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu degiskenler Arnold ve Reynolds’un gelistirdigi “Hedonik
aligveris nedenleri” 6lceginden elde edilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Degiskenlerin
alpha katsayis1 0,872 olarak tespit edilmistir. Bu sonug¢ Olcegin ¢ok giivenilir oldugunu
gostermektedir (Nakip, 2006:146). 22 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6 faktor
elde edilmistir. Ancak faktor yiikii ve giivenirlik katsayisi diisiik olan degiskenlerin elenmesi
sonucu 5 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve lizeri faktor yiikleri olanlar dikkate
almmigtir. Bu faktorler toplam varyansin % 65,94’iinii agiklamaktadir (KMO Orneklem
yeterlilik ol¢iitii: %74,8, Barlett Kiiresellik testi: 1509,003, p<0,000). Tabloda elde edilen
hedonik tiiketim nedenlerini olusturan faktorlerin, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri, 6z
degerleri ve giivenilirlik katsayilar1 gosterilmistir. Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

1. Faktor: Macera Arayisi ve Rahatlamak icin Ahsveris Yapma: Bu faktorde su
degiskenler yer almistir; ‘‘Bana gore aligveris bir maceradir’’, ‘‘Aligveris yapmak bana her
zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir’’, ‘‘Benim i¢in aligveris cosku verici bir olaydir’’, ‘*Aligverise
ciktigim zaman kendimi baska bir diinyada ve ¢ok giiclii hissederim’’, ‘‘Bana gore aligveris
en iyi stres atma yontemidir’’ ve ‘‘Moralim bozuk oldugunda aligverise ¢ikmak kendimi daha
iyi hissetmemi saglar’’.

2. Faktor: Fikir Edinmek icin Ahsveris Yapma: Bu faktorde yer alan degiskenler;
7, ““Algverige son moday takip etmek
icin ¢ikarim’’, ‘‘Aligverise piyasadaki en son iiriinleri gérmek i¢in ¢ikarim’ ve ‘‘Mecbur

“‘Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ikarim

olmasam da aligverige ¢ikarim’’ seklindedir.

3. Faktor: Yaris Heyecam1 Yasama: Bu faktorde, ‘‘Aligverise en son egilim ve
tercihlerden haberdar olmak icin ¢ikarim’’, ‘‘Aligverise cogunlukla indirim zamanlarinda
cikarim’’, ‘‘Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak icin giderim’’
degiskenleri yer almistir.
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4. Faktor: Sosyal Amach Ahsveris Yapma: Bu faktorde su degiskenler yer almistir;
Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim,
Bana gore tanidiklarla aligverigse ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek i¢in bir firsattir.

5. Faktor: Bagkalan Icin Ahgveris Yapma: Bu faktorde yer alan degiskenler;
““Algveriste anlik davranabilmekle giizel vakit geciririm’’, ‘‘Ailem ve arkadaslarim igin
aligveris yapmaktan zevk alirim’’, ‘‘Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba
harcamaktan ¢ok hoglanirim’’ seklindedir.

Aragtirmamizda elde edilen faktdrler Arnold ve Reynolds’ un gelistirdigi “Hedonik
aligveris nedenleri” faktorleriyle biiyiik Olciide uyum gostermistir. Bunlar ‘‘Maceraci
Aligveris’’, ‘‘Yarig heyecant’’, ‘‘Fikir edinmek’’, ‘‘Sosyal Amacli Aligveris’” ve ‘‘Bagkalar1
Icin aligveristir’’. Orijinal dlgekte yer alan rahatlamak icin aligveris faktorii calismamizda ayri
bir faktor olarak ortaya ¢ikmamis, birinci faktdor olan maceraci aligveris faktoriiyle birlesik
cikmigtir. Bunun {izerine faktoriin ismi maceraci ve rahatlamak icin aligveris olarak
belirlenmis ve ¢alisma bes faktor iizeri degerlendirilmistir.

44.4. Arastirmaya Katilan Genclerin Hedonik Tiiketim ile Ilgili
Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilan 12-18 yas aras1 genclerin hedonik aligveris nedenleri su kriterler
acisindan degerlendirilmektedir:

-Genglerin cinsiyet gruplari,

-Genglerin yas gruplari,

-Genglerin aile gelirleri,

-Genglerin plansiz satin alma davranislari.

Belirtilen kriterlere goére genclerin gruplandirilmis ve bu gruplar arasinda hedonik
tiketim nedenleri arasinda farklilik olup olmadigini 6lgmek icin MANOVA analizi
kullanilmigtir. Faktorlere MANOVA analizi yapilir iken ifadelerin ortalamasi alinarak
hesaplanma metodu uygulanmistir (Nakip, 2006: 436).

4.4.4.1. Cinsiyet Grubu
Aragtirmaya katilan 12-18 yas aras1 genclerin 70’1 (%46,1) kiz, 82’si (%53,9) erkektir.

Tablo.5. Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ile Hedonik Tiiketim Nedenlerinin Degerlendirilmesi

N Ortalamalar’ o Anlamhihk
Faktorler Kiz Erkek F Degeri Diizeyi
Macera Arayisi ve Rahatlamak Icin Aligveris
Yopma 3,44 2,86 15,860 0,000
Fikir Edinmek Igin Aligveris Yapma 2,97 2,76 1,881 0,172
Yaris Heyecan1 Yasama 3,38 3,12 3,315 0,071
Sosyal Amagh Alisveris Yapma 3,38 3,18 1,349 0,247
Baskalar igin Aligveris Yapma 3,64 3,22 8,069 0,005
GENEL ORTALAMA 3,36 3,02

Hotelling’s T Testi F Degeri = 3,590 Serbestlik Derecesi =5 Anlamlilik Diizeyi = 0,004

"1-Kesinlikle Katilmryorum, 2-Katilmryorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum
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Genglerin cinsiyeti ile hedonik tiiketim nedenleri arasindaki iligkinin dl¢iilmesi ile
ilgili yapilan MANOVA analizi sonuclar1 Tablo 5’te yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore
(Hotelling’s T Testi Anlamlilik Diizeyi = 0,004<0,05) cinsiyet ile hedonik tiiketim aligveris nedenleri
arasinda anlamh bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina bakildiginda
kizlarin ifadelere katilim diizeylerinin (3,36) erkeklerin ifadelere katilim diizeylerine (3,02)
oranla daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu sonug, kizlarin aligveris yapmayi1 daha cok
sevmesi ile alakali olabilir. Ayrica faktorlere tek tek bakildiginda iki faktor itibariyle bu iki
grup arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore aligveris, kizlar icin
erkeklere gore daha cok heyecan olarak algilanmaktadir. Yine kiz tiiketiciler erkek
tiikketicilere oranla arkadaglar1 ve ailesi icin aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk almaktadirlar.
Geng kizlar bagkalarmin kendini iyi hissetmesi icin aligveris yapma fikrine daha sicak
yaklagmaktadirlar. Geng kizlar kendileri i¢in 6zel olan kisilere bir seyler aldiklarinda

kendilerini daha iyi hissetmektedirler.

4.4.4.2.Yas Grubu

Arastirmaya katilan genclerin yaslar1 2 gruba ayrilabilmektedir. Bu gruplar; 12-14 yas
grubu ve 15-18 yas grubu seklinde siralanmaktadir.

Tablo.6. Cevaplayicilarin Yas ile Hedonik Tiiketim ile lgili ifadelerin Nedenlerinin Degerlendirilmesi

Ortalamalar’
Faktorler 12-14 yas 15-18 yas D l.T . Anl?mh!lk
egeri Diizeyi
grubu grubu
Macera Arayis1 ve Rahatlamak Icin Alisveris
Yapma 3.14 3.11 0,039 0,845
Fikir Edinmek Igin Aligveris Yapma 2,79 2,92 0,722 0,397
Yaris Heyecan1 Yasama 3,36 3,13 2,522 0,114
Sosyal Amagh Aligveris Yapma 3,47 3,09 5,317 0,022
Bagkalar1 Icin Aligveris Yapma 3,38 3,44 0,178 0,674
GENEL ORTALAMA 3,23 3,13
Hotelling’s T Testi F Degeri = 2,212 Serbestlik Derecesi =5 Anlamlilik Diizeyi = 0,056

'{_Kesinlikle Katilmryorum, 2-Katilmryorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Genglerin yas1 ile hedonik tiiketim nedenleri arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi ile ilgili
yapilan MANOVA analizi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore
(Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,056<0,05) yas ile hedonik tiiketim aligveris nedenleri
arasinda anlamli bir fark olmadig goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina bakildiginda
12-14 yas arasindaki genclerin ifadelere katilim diizeylerinin (3,23) 15-18 yas arasindaki
genclerin ifadelere katilim diizeylerine (3,13) oranla daha yiiksek oldugu sylenebilir.
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4.4.4.3.Aile Gelir Grubu

Arastrmaya katilan genglerin gelir durumlar1 incelendiginde 3 gelir grubunun
olustugu goriilmektedir. 800-2.000TL arast geliri olan 51 kisi, 2.001-3.500TL aras1 geliri olan
51 kisi, 3.501-15.000TL aras1 geliri olanlar ise 50 kisi olarak belirlenmistir.

Tablo.7.Cevaplayicilarin Aile Geliri ile Hedonik Tiiketim Nedenlerinin Degerlendirilmesi

Faktorler T Ortalar;alarl 3 F Degeri Alll)lglzlél;,:lk
Macera A:B/sl‘slle r\ig $2gerlrtllaamak I¢in 3.05 3.06 327 0.901 0.408
Fikir Edinmek I¢in Alisveris Yapma 2,69 2,74 3,14 3,622 0,29
Yaris Heyecan: Yasama 3,40 3,20 3,12 1,384 0,254
Sosyal Amagli Alisveris Yapma 3,35 3,00 3,49 3,065 0,050
Bagkalan1 Icin Alisveris Yapma 3,28 3,26 3,70 3,598 0,030
GENEL ORTALAMA 3,15 3,05 3,34
Hotelling’s T Testi F Degeri = 2,606 Serbestlik Derecesi = 10 Anlamlilik Diizeyi = 0,005

"1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmryorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum
“1: 800-2.000 tl arast aile geliri olanlar, 2: 2.001-3.500 tl aras1 aile geliri olanlar, 3: 3.501-15.000 tl arast aile geliri olanlar.

Genglerin aile gelirleri ile hedonik tiiketim nedenleri arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi ile
ilgili yapilan MANOVA analizi sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore
(Hotelling’s T Testi Anlamhlik Diizeyi = 0,005<0,05) aile geliri ile hedonik tiiketim aligveris
nedenleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda 800-2.000 TL arasindaki gelire sahip olan genglerin ifadelere katilim
diizeylerinin (3,12) 2.001-3.500 TL arasindaki gelire sahip olan genclerin ifadelere katilim
diizeylerine (3,05) oranla daha yiiksek oldugu, 3.501-15.000 TL arasindaki gelire sahip olan
genclerin ifadelere katilim diizeylerine (3,34) gore ise diisiik oldugu sdylenebilir. Aile geliri
yiiksek olan bireyler ile geliri diisiik olan bireyler arasinda hedonik tiiketime olan ilgi
farklilig1 istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuglara gore; aile gelir diizeyi, hedonik
aligverise olan talebi arttirmakta ve tiiketiciler kendilerine haz verecek iiriinleri satin alma

isteginde bulunmaktadirlar.

5. SONUC ve ONERILER

Bu arastirma 12-18 yas aras1 genclerin hedonik tiiketim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla yliriitiilmiistiir. Ayrica genclerin farkli demografik 6zelliklerinin hedonik tiiketime
etki diizeylerini nasil etkiledigi de ulasilmaya calisilan bagka bir amag olarak ifade edilebilir.
Aragtirmamizda hedonik tiiketim nedenlerini tespit etmek icin Arnold ve Reynolds’un

gelistirdigi “Hedonik aligveris nedenleri” Olcegi kullanilmistir. Degiskenlere faktor analizi
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uygulanmig ve 5 hedonik tiiketim nedeni tespit edilmistir. Bunlar, macera yasamak ve
rahatlamak icin aligveris yapmak, fikir edinmek icin, sosyal amacli aligveris yapmak, yaris
heyecam1 yasamak icin ve bagkalar1 icin aligveris yapmaktir. Arnold ve Reynolds
caligmalarinda 6 faktor tespit etmislerdir. Arnold ve Reynolds’un gelistirdikleri faktorlerden
macera yasamak, fikir edinmek, sosyal amacl aligveris yapmak, yaris heyecan1 yasamak
caligmamiz ile ortak olan faktorlerdir. Bu sonuclara gore tiiketiciler, macera yasadiklari,
kendilerini rahatlatan, sosyal iliskilerini giiclendiren ve baskalar1 tarafindan tasvip edilip
begenilen aligverisler yaptiklarinda sadece ihtiyaclarim1 kargilamamakta ayni zamanda haz
almaktadirlar. Tiiketiciler cogunlukla giyim, gida ve elektronik esya aligverislerinde hedonik
tikketim davranis1 sergilemektedirler. Geliri yiiksek olan bireyler ile hedonik tiiketim arasinda
bir fark oldugu goriilmiistiir. Hedonik aligveriste kizlar ve erkeklerin benzer egilime sahip
olmadiklari, kizlarin hedonik aligveris egilimlerinin erkeklerden fazla oldugunun aciga
cikmasi, hedonik mal ve hizmet iireten pazarlama uygulayicilarimin hedef kitle olarak
cogunlukla kizlar tercih etmelerinin akillica bir se¢im olabilecegi ifade edilebilir. Genglerin
plansiz aligveris davraniglari ile hedonik tiiketimleri arasinda bir fark oldugu da ulasilabilen

diger bir sonuctur.

Calismanin kisti Kocaeli sehir merkezinde bulunan aligveris merkezlerinde belirli
zaman diliminde yapilmis olmasidir. Farkli sehirlerde ve zamanlarda yapilacak caligmalarda
farkli sonuglara ulasilabilecektir. Ayrica bu arastirma sadece 12-18 yas arasi gengler lizerinde

yapilmaktadir. Farkli yas gruplarina da uygulanmas ile farkli sonuclara ulasilabilir.
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