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OZET

HEDONH{VEFAYDACITUKETE&BAéLANHNDATfmmnﬁCi
DAVRANISLARININ INCELENMESI: GENCLERIN HEDONIK TUKETIM
EGILIMLERINi BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

YASAR, Mine
Doktora Tezi, iktisat Bilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Sezgin ACIKALIN
Ocak, 2017, 109 sayfa
Tez caligmasiin ilk boliimiinde; tiiketici davraniglar ilizerinde durulmustur.
Kokenleri 18. yiizyila kadar dayanan felsefi ve iktisadi agidan fayda ve faydacilik

kavramlar1 incelenmis ve Iktisat Bilimi’nde kullanilan Fayda Teorileri ortaya

konulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde; rasyonel insan varsayimiyla sekillenmis Faydaci
Tiiketim ve tliketimin daha ¢ok duygusal ve haz almaya yonelik boyutu olan Hedonik
Tiiketim {izerinde durulmustur. Ayrica Liiks Tiiketim ve duygusal tatmin yoniiyle
Hedonik Tiiketimle benzerlik gosteren Plansiz Satin Alma Davranisi, Plansiz Satin
Alma ile Hedonik Tiiketim arasindaki iliski ve bu alanlarda yapilan 6nceki ¢alismalar

yine bu boliimde incelenmistir.

Calismanin {i¢iincii ve son boliimii ise, 18-25 yas arasindaki geng tiiketicilerin
tiketim egilimini belirlemeye yonelik uygulanan bir anket arastirmasmna ve bu
arastirmanin amag, yontem ve sonuglarina ayrilmistir. Dumlupmar Universitesi
Ogrencileriyle yiiriitiilen anket caligmasi sonuglarinda, kadin katilimcilarin Hedonik
Tiiketim ve Plansiz Satin Alma davranislarina erkeklerden daha egilimli oldugu, erkek
katilimcilarin da Faydaci Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim egilimlerinin kadinlardan daha
fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan Anova analizleri sonuglarina gore; Aylik
toplam kisisel gelir dagilimlarina gore olceklerin farklilastigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica Faydaci Tiiketim egiliminin, Hedonik Tiiketim, Plansiz Satin Alma ve Gosterisgi
Tiiketim egilimleriyle negatif bir iligski icerisinde olmasi, ¢aligmadan ¢ikan bir diger

sonugctur.

Anahtar Kelimeler: Fayda Teorileri, Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Plansiz

Satin Alma Davranisi, Liiks Tiiketim.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON INVESTIGATION OF THE CONSUMER BEHAVIOURS IN
CONTEXT OF HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMPTION:
DETERMINING THE HEDONIC CONSUMPTION TENDENCY OF THE
YOUTH

YASAR, Mine
Ph. D. Dissertation, Department of Economics
Supervisor: Prof. Dr. Sezgin ACIKALIN
January, 2017, 109 pages

The first part of this research focuses on consumer behaviors. The concepts of
utility and utilitarianism were examined and the Utility Theories used in Economics was

presented.

The second part is about Utilitarian Consumption which is shaped by rational
human assumptions and Hedonic Consumption which is the emotional and the
satisfactory side of the consumption. Also; Impulsive Buying Behavior, the relation
between Impulsive Buying and Hedonic Consumption and other researches in this fields

were examined.

The third and the last part of the research is a survey to determine the
consumption tendencies of young consumers aged 18-25. Also the goal, method and the
conclusion of the survey are in this part. In the survey performed on the Dumlupinar
University students, it has been come to the conclusion that the women participants
have more tendency towards Hedonic Consumption and Impulsive Buying behaviors.
According to results of Anova analysis, it was concluded that the scales differentiate
depending on the monthly total income distribution. Also another conclusion of the
survey is that Utilitarian Consumption behavior has a negative relation with Hedonic

Consumption, Impulsive Buying behaviour and Conspicuous Consumption.

Key Words: Utility Theory, Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption,

Impulsive Buying Behaviour, Luxury Consumption.
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TEZ METNI



GIRIS
Tiiketim olgusu, giiniimiizde yalnizca biyolojik yasami siirdiirmek i¢in veya
iktisadi sistemin isleyisi i¢in Onemli bir olgu olmanin Gtesine ge¢mistir. Toplumun
biliyiik bir kism1 artik ihtiyaclarindan ziyade isteklerini karsilamak icin tiiketmeye
baslamistir. Yapilan ¢alismalar tiiketicinin kullandigi maldan direk ve goriinen bir fayda
elde etmesinin yani sira, satin aldigi maldan psikolojik ve sosyal bir tatmin elde

ettiklerini destekler niteliktedir.

Tiiketici davraniglar iizerine yapilan literatiir analizleri, tiiketim davraniglarinin
“Hedonik” ve “Faydaci” sebepler iizerinden gerceklestigini soylemektedir. Bu
dogrultuda bu caligmanin amact; tiiketicinin yalnizca direk fayda elde etmek icin degil,

psikolojik ve sosyal fayda elde etmek icin tiikettiklerini gostermektir.

Bu calisma temelde Faydaci Tiiketim ve Hedonik Tiiketim olmak tizere iki zit
kutup etrafinda donmekte ve ek olarak yine hedonik ve duygusal bir yonelime sahip
olan Plansiz Satin Alma Davranisi ve sosyal statii kazanma amagli Gosterisci Tiiketim

de ¢alismaya dahil edilmistir.

Genel hatlar itibariyle ii¢ boliimden olusan bu ¢alismada birinci boliimde,
Tiketici davranislari, karar alma siireci ve Fayda kavrami agiklanmistir. Calismanin
ikinci boliimii ¢aligmanin iskeletini olusturan boliimdiir. Bu boliimde, Faydaci Tiiketim,
Hedonik Tiiketim, Plansiz Satin Alma Davranisi ve Gosterisgi Tiiketim iizerinde

durulmus, literatiirdeki 6nemli ¢alismalarla birlikte incelenmistir.

Calismanin iclincii ve son boliimiinde 18-25 yas arasi genglerin tiiketim
egilimlerini belirlemek {izere yapilan bir anket ¢alismasi yer almaktadir. Bu boliimde
arastirmanin amaci, onemi, sinirliliklari, tiirii, hipotezleri, ana kiitle ve 6rneklem, veri
toplama yontemi, analiz teknikleri, bulgu ve yorumlar yer almaktadir. Arastirmanin
sonu¢ boliimiinde ise uygulama sonuglarinda elde edilen bulgulara ve bulgularin
yorumlanmasina ve genel olarak arastirmadan elde edilen sonuglarin bir 6zetine yer
verilmistir. Arastirmadan ¢ikan sonuglar tiim genglik i¢in genellemek yanlis olacaktir,
ancak yine de 18-25 yas arasindaki gengler igin fikir verebilmesi agisindan Onemli

bulgulara ulasildigina inanilmaktadir.



BiRINCIi BOLUM

TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI



Tiiketim olgusu ve Tiiketici Davranislari, Iktisat literatiiriinde olduk¢a genis bir
yer tutmaktadir. Son yillarda 6zellikle iktisat Bilimi ve ek olarak; pazarlama, psikoloji
gibi disiplinlerin de Tiiketici Davraniglari’na yogun ilgi gostermesi sebebiyle bu konuda
zengin bir literatiirle karsilasmaktayiz. Bu sebeple Tiiketim ve Tiiketici kavramlar1 bu

boliimde ana hatlariyla birlikte verilmistir.

Tiiketim, sosyal ve biyolojik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Tiiketim, insanin
varligin siirdiirebilmesi, onlar1 topluma kazandiracak yeteneklerini gelistirebilmesi i¢in
gerekli olmakla beraber, 6zellikle de iktisadi sistemin isleyebilmesi igin oldukca
onemlidir (Migone, 2004: 1). Tiiketim siirecinde yer alan her bir kisi tiiketici olarak
adlandirlir. Tiiketiciler, kisisel ihtiyaglar, aile veya ev halki ihtiyaglar1 i¢in satin alan

kisilerdir (Jisana, 2014: 34).

Tiiketici, ihtiyaglarim1 gidermek ve bu yolla bir tatmin elde etmek amaciyla mal
ve hizmetleri kullanan kisidir. Iktisat teorisinin tiiketici birimi genellikle hane halkidir.
Ancak hane halki icinde, tiiketimle ilgili kararlarin nasil alinacagi hi¢ hesaba

katilmadan, bu kararlar tek bir kisinin kararlari olarak ifade edilir (Tiirkay, 2004: 8).

1.1. TUKETICI DAVRANISI NEDiR?

Her giin, bir seyler satin aliyoruz. Kendimiz ya da ailemiz i¢in paramizi mal ve
hizmetlerle degistiriyoruz. Giinliikk ihtiyaglarimizi karsilayacagini  disiindiigimiiz
seyleri se¢iyoruz ve bazen de yillar boyunca hayatimizi etkileyecek satin alma kararlari
veriyoruz. Ayni zamanda, bu kararlar, kendimizi, ailemizi, arkadaslarimizi, ¢evremizi,
mal veya hizmeti satin aldigimiz firmayi, firma galisanlarini ve bunun gibi birgok
faktorii icine almaktadir. Her birimiz birer tiiketiciyiz ve her birimiz bunun igin
davraniglara sahibiz. Bu, tiim davranislarimizin tiikketici davranigt  olarak
tanimlanabilmesi anlamina gelmemektedir. Blythe (2013), tiiketici davranisini kisaca su
sekilde tanmimlamustir: “Tlketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri tiiketirken

tistlenmis oldugu faaliyetlerdir” (Blythe, 2013: 3-5).

Tiiketici davranis1 bireylerin, zaman, para gibi var olan kaynaklarini farkli mal
ve hizmetlerin tiikketimi i¢in nasil harcayacagina verdigi karar olarak tanimlanabilir. Bu
karar, ne satin aldigini, neden satin aldigini, ne zaman satin aldigini, nereden satin

aldigini, ne siklikla satin aldiginm1 ve ne siklikla kullandigimi igermektedir. Tiiketici



davranigi, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalarini igine alan, zihinsel

ve sosyal bir faaliyettir (Jisana, 2014: 34).

Bir diger ifadeyle tiiketici davranigi, bireylerin zaman ve gelir gibi tiiketimle
iligkili kaynaklarmi nasil harcayacaklarmna dair verdikleri kararlarla ilgilidir. Iktisadi
olarak, mal ve hizmet tiiketiminden elde edilen dolayli tatmin, fayda olarak adlandirilir.
Tiiketicinin sabit geliriyle miimkiin olan en yiiksek fayday1 elde edecegi karart aldigi
varsayilir. Ekonomi bilimi basta olmak {iizere tiiketici davranislarin1 anlamak icin
sosyoloji, psikoloji ve pazarlamayr da igeren bircok disiplinden elde edilen bilgiler
kullanilmaktadir (Glowa, 2001: 4). Klasik Iktisat Teorisi’nde tiiketici davranislari,
rasyonel tiikketim nedenlerinin sonucudur, bireyler maksimum iktisadi fayda elde etmek
icin tiiketim yaparlar. Ancak, diger taraftan bireyler, kisisel amaglar dogrultusunda
tikketim yaptiklarinda tiiketim davranislari, duygusal diirtiilerin bir sonucu olmaktadir.
Bunlardan ilki faydaci tiikketim davranisi, digeri ise hedonik tiiketim davranisiyla

iliskilidir. (Giiler, 2014: 162).

Iktisat Bilimi’nde tiiketicinin kars1 karsiya oldugu alternatifler arasinda segim
yaparken, tercihlerinde rasyonel olacagi, “Tiiketici Davranislar1 Teorisi’nin énemli bir
varsayimidir. Ornegin tiiketici, X malim; Y malina ve Y malini; Z malina tercih
ediyorsa; X malin1 Z malina tercih ediyor demektir, yani tiiketici tercihi gegislidir ve bu
tercihlerin derecesi 6nemli degildir. Burada 6nemli olan herhangi bir maldan elde ettigi
faydanin, diger maldan elde ettigi faydadan yiiksek ya da diisiik oldugunu séylemesidir.
(Tiirkay, 2004: 8). iktisat bilimi, tiiketici davramislarini incelemede temel yaklasim

olarak, mal ve hizmetlerin tiiketim seviyelerinin pozitif bir fonksiyonu olan fayday: alir.

Bu yaklagim, bir kisinin daha fazla tiikettikce tatmin ya da mutluluk
seviyesinin arttifini ifade eder. Tiiketici, marjinal faydasini maksimize etmek i¢in iki
mal arasinda ve zamanin farkli noktalarindaki tiiketimleri arasinda se¢im yapmaktadir
ve biitiin bu tercihlerde daha fazla tiiketimin, tiiketici i¢in faydasini arttirma anlaminda
her zaman en iyisi oldugu diislinlilmektedir. Tiiketicilerin, tiiketimle giderilen Onceki
istek ve ihtiyaglari, tatmin ya da mutluluk seviyelerini en yliksek diizeye tasimalarina
onciiliikk etmektedir. Aslinda, iktisatta temel ilke, iktisadin insan ihtiyaglarini karsilamak

icin kit kaynaklarin alternatif yollarla boliisiimii olarak tamimlanmasidir. Iktisadi



faaliyetin amaci, ¢ogu ana akim iktisatg1 tarafindan, verimlilige ulasmak olarak ele

alimur (Dutt, 2006: 1).

Maslow (1970), insanlarin yasamlarinin farkli donemlerinde neden belirli
ithtiyaglar tarafindan yonlendirildigini agiklamak i¢in bir “ihtiyaglar hiyerarsisi” ileri
stirmiustlir. Bu ihtiyaclar, psikolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaglari, toplumsal ihtiyaglar
ya da ait olma ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak
siiflandirilmistir. Maslow’un teorisi, tiiketici giidiileri ve davraniglan i¢in agik¢a bir
temel saglamaktadir (Ahmad, 73). Kivets ve Simonson (2002), “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”
nde zorunluluklarin likksten daha yiiksek bir statiiye sahip olduklarini tartismislar, ayni
zamanda hedonik faydayla lilks mallar ve faydaci yararlarla zorunluluklar arasinda bir
paralellik kurmuglardir. Ayrica, Oncelik prensibi, tiiketicilerin liikks mallar {izerinde
zorunluluga daha fazla 6nem vermesi gerektigini soylemektedir (Weber 1998;
Scitovsky 1976; Berry 1994). Chitturi, Raghunathan, and Mahajan (2007), oncelik
prensibini hem hedonik hem de faydaci ozellikler gosteren otomobil kullaniminda
basarili bir bicimde test etmisler ve faydaci ihtiyaglar1 asgari Ol¢lide karsilamak
pahasima hedonik tiiketimin artma olasiligimin sugluluk duygusu uyandirdigini, oysa
asgari ihtiyaglar1 karsilamayan daha diisik faydaci yarar olasiliginin endiseyi
uyandirdigini iddia etmislerdir. Calismalarinin sonucu, tiiketicilerin, 6zellikle minimum
faydaci ihtiyaclarini karsilama yoklugunda daha hedonik bir iiriinle ilgili sugluluk
duygusu ve kaygiy1 en aza indirmek i¢in daha hedonik bir {iriin {izerinden daha faydaci
bir iiriin tercih etme egiliminde olduklarini gostermektedir. Bunun iki sebebi vardir; 1-
Eger, daha diisiik faydaci yararla ilgili kaygilarin1 azaltamiyorlarsa ve/veya 2- faydaci
yarari hedonik yarari kadarsa ve eger, her ikisini de alacak kadar 6deme giicii

olmadigindan se¢im yapmak zorundaysa (Chitturi, 2008: 3).

1.2. TUKETICi KARAR ALMA SURECI

Bireysel karar alma, neredeyse tiim mikro iktisadi analizlerin temelini
olusturmaktadir. Bunlar, karar almada rasyonel se¢imin klasik iktisadi modelinin
iskeletini olusturmaktadir. Klasik goriiste, rasyonel se¢im uygun seceneklere karar
verme siireci ve bir takim tutarli kriterlere gore oncelikli olanin tercih edilmesi olarak
tanimlanir. Bir anlamda rasyonel se¢cim modeli optimizasyon temelli bir modeldir

(Levin ve Milgrom, 2004: 1). Tercih, Sosyal Bilimler’de ve zellikle iktisat Bilim’inde



olduk¢a sik kullanilan bir terimdir. Bu terim, alternatifler arasindan ya da bu

alternatiflerin siralanma olasiliklarindan ulasilan bir se¢imi ifade etmektedir (Agikalin,

2004: 19).

Tiiketici davranislar, tliketiciye, kisisel goriise, toplumsal ve kiiltiirel gegmise,
tilkketicinin yasina, aile yapisina ayni1 zamanda, kisilik, motivasyon, deger ve inanislar,
sosyal sinif ve daha birgok icsel ve dissal faktorlere baghdir (Kogak, 2013: 2). Tiiketim
karar siireci ise, siralamaya ve bilgileri degerlendirmeye dayanir. Tiiketiciler, satin alma
alternatiflerini degerlendirirken ¢esitli kriterler belirlerler. Tiiketiciler tarafindan
kullanilan bu kriterler kiimesi, 6nem derecesine gore farklilik gosterebilir ve karar
vermeyi ¢esitli yollarla etkileyebilir. Tiiketicinin olusturdugu kriterler, satin almay1

diistindiigii belirli bir tiriiniin faydasina gore belirlenebilir. (Kim, 2006: 58).

Tiiketicilerin karar alma davranislari, arastirmacilar tarafindan olduk¢a uzun
bir siire ilgi gormistiir. 300 y1l 6nce Nicholas Bernoulli, John Von Neumann ve Oskar
Morgenstern gibi iktisatgilar tiiketici karar davramiglarinin temelini incelemeye
baslamislardir. Yapilan bu ilk calismalarda konuya iktisadi acidan yaklasilmig ve
yalnizca satin alma eylemine odaklanilmistir. Bu bakis agisindan tiiretilen en yaygin
model, “Fayda Teorisi” dir. Fayda Teorisi, tiiketicilerin Rasyonel Karar alict olduklarini

yalnizca kisisel ¢ikarlarini savunduklarini ileri siirer (Bray, 2009: 2).

Yani tiiketiciler, kendilerine belirli bir amag belirler ve tercihlerini de bu amaca
ulagmak yolunda yaparlar, dolayisiyla kendi ¢ikarlarina gore hareket ederler. Tiiketiciler
acisindan varsayillan amag, elde edilen mutlulugu ve refahi en yiiksek diizeye
cikartmaktir, dolayisiyla rasyonel davranis, tiiketicinin elde etmek istedigi faydasini
maksimize edecek tercihler yapmasidir. Iktisatgilar karar alinirken bir eylemin olasi
fayda ve maliyetinin goz oniinde tutuldugunu kabul ederler. Maliyet ve fayda, kisiden
kisiye degisecegi i¢in, kararlar da farklilik gosterebilir. Rasyonel davranis, tliketicilerin
asla yanlis karar vermeyecegi anlamina gelmemektedir. Ancak, Ornegin denemeler
sonucunda, X malimin Y malina gére daha iistiin oldugu belirlendikten sonra ve X mal
ve Y malinin fiyat1 ayni iken, tiiketicinin her kosulda Y mali yerine X malin1 tercih
etmesi beklenir ve rasyonel olan tercih budur. Y malin1 satin almaya devam etmek
irrasyonel bir davranis olacaktir (Yildirim, 2011: 5-6). Rasyonellik goriisiiniin gegmisi

Adam Smith’e kadar dayanmaktadir.



Alfred Marshall (1890), klasik ve neo-klasik goriisii, Marjinal Fayda Teorisi
olarak bilinen bir kuramsal catiyr dahil ederek saglamlastirmistir. O’nun bu teorik
calismasimin amaci, varsayimlar1 basitlestirmek ve boylece, diger degiskenleri sabit
tutan tek bir degiskendeki (fiyat gibi) degisikliklerin etkilerini incelemektir. Marjinal
Fayda Teorisi gibi iktisadi modeller, davranigsal hipotezler sagladiklar1 o6lgiide
kullanighlardir (bir malin fiyatinin diismesi, o mala iligkin talep miktarini arttirir gibi)

(Brosekhan vd., 2013: 10).

Tiiketici karar alma siirecine, hedonik ve faydaci tiikketim acisindan bakarsak;
hedonik ve faydaci iiriinlerin farkli dogasi, karar alma siirecini etkileyebilecektir ve
faydaci iiriin satin alma siireci, rasyonel satin alma giidiisii tarafindan yonlendirilecektir.
Hedonik {irlin satin alma siirecinde ise faydaci {iriin aksine, duygusal diirtiiler temel bir
rol oynayacaktir. Faydaci iirtinlerin eksikligi (6rnegin; deterjan, margarin, tuvalet
kagidi), aile bireylerinin islerini etkileyecektir, bu yiizden tiiketiciler, bu iirlinlerin satin
almay1 erteleyemeyecektir. Hedonik iiriinlerin ise tliketiciye daha ¢ok duygusal bir
deger saglamaktadir. Ornegin; bir tiiketici meyve suyu, dondurma gibi iiriinleri satin
almay1 ve o aksam tliketmeyi planladiginda, arzu ettigi {riinleri satin alamamasi
durumunda biiyiik bir hayal kirikligina ugrayacaktir. Bu sonug, tiiketicilerin eger mal ve
hizmetle ilgili hedonik boyutta bir problem yasarlarsa daha az tatmin olduklar
sonucuna ulasan Dhar ve Wertenbroch (1999) tarafindan da desteklenmistir. Tiiketiciler
elde edecekleri hedonik faydaya daha ¢ok baglidir. Bu baglilik, tiiketicinin satin alimini
erteleme olasiligini disiirebilir (Sloot, 2005: 22). Faydaci Tiiketim ve Hedonik Tiiketim

2. boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.3. FAYDA KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

Iktisadi olarak, mal ve hizmet tiiketiminden elde edilen dolayl1 tatmin, fayda
olarak adlandirilmaktadir. Bu boliimde Fayda kavramimin daha iyi anlagilmasi igin

Faydacilik felsefesini kisaca ele almak dogru olacaktir.

1.3.1. Faydacihk Kavram

Faydacilik, felsefe tarihindeki normatif ahlak kurallar1 i¢in en gii¢lii ve en ikna

edici yaklasimlardan biridir. 19. yiizyila kadar tamamen telaffuz edilmese de, ilkel-



faydac1 goriis Ahlak Teori’si tarihi boyunca fark edilebilir (http://plato.stanford.edu/

entries/utilitarianism-history/, 2016).

Faydacilik; mutlulugun iiretimi ve mutsuzlugun azaltilmasini temel alan ahlaki
bir teoridir. Faydaciliga gore; bir davranis yalnizca dogru ya da yanlis degildir, ¢linkii
bu bir yalan séyleme ya da dogru séyleme durumudur ve yalan sdylemeye karsi ahlaki
kural kendi igerisinde dogru degildir. Yalan kotiidiir; ¢iinkii genellikle kotli sonuglar
dogurur ve yalana kars1 ahlaki kural, bir kisinin yasamini kurtarma, bir felaketin oniine

geegmek gibi yalan sdylemeyi hakli ¢ikaran ampirik ¢alismalarla ¢atisir (West, 2004: 1).

Faydacilik; marjinalist devrimden bu yana iktisadi gelisim igerisinde en giiglii
ve en yaygin yaklasim olmustur. Faydacilik; 18. ylizyilda gelistirilmistir ve daha sonra
19. ylizy1lda tamamen ifade edilmeye baslanmistir. Hiristiyan Kilisesi ya da baska bir
din agisindan degil tamamen laik ve rasyonel diisiince temel alinarak insa edilmistir.
Hukuki sistem diisiiniilerek ve onu gelistirerek tek bir tutarli ve rasyonel prensip, fayda
prensibi iizerine tasarlanmistir. Bu nedenle; anayasa, sivil kurallar ve ceza hukuku ve
ayni derecede dnemli iktisadi ve sosyal her tiirlii karar politikalarinda da faydalanildig
diisiiniilebilir. Iktisat bilimi, 18. yiizyildan bu yana faydaciligin bazi énemli taraflarimi
desteklemektedir. Ozellikle refah ekonomisi ve dolayisiyla hemen her kamu politikasi
Onerisi faydaciliktan etkilenilerek ekonomistler tarafindan formiile edilmektedir

(Baujard, 2013: 2).

Jeremy Bentham (1789), faydaciligi ilk kurdugunda, duygular belirgin bir
sekilde sekillenmisti. Ciinkii Bentham faydaciliga olumlu ve olumsuz duygularin net bir
toplami1 olarak bakiyordu, faydacilik iizerine yaptig1 bilimsel incelemesinin énemli bir
kismimi belirleyicilerin tartigilmasina ve duygularin dogasina ayirmisti. Neo-klasik
iktisat¢ilar daha sonra fayda temelleri iizerine yeni bir yaklasim insa ettikleri zaman,
faydaciligin psikolojik destekleriyle birlikte hizla gercek¢i olmaya baslamislar ve
faydaci yapmin duygusal icerigini silmeye ¢alismislardir. Bu siire¢, “Ordinal Fayda”nin
ve faydanin mutluluktan ziyade bir tercih indeksi olarak yorumlandig: “Tercih Teorisi”

nin gelisimi ile sonuglanmistir (Loewenstein, 2000: 426).


http://plato.stanford.edu/%20entries/utilitarianism-history/
http://plato.stanford.edu/%20entries/utilitarianism-history/

1.3.2. Jeremy Bentham ve Faydacihik

Bentham, Mill, Sidgwick’in aralarinda bulundugu faydaci filozoflar,
rasyonalite kurallar1 olarak ele alinabilen anlamli kurallar 6ne siirmiislerdir. Kabaca,
insanlarin kendi faydalarini maksimize edecek seyleri arzulamalari gerektigini ileri
stirmektedirler; pozitif faydanin haz verme egiliminde oldugunu, negatif faydanin aci
verme egiliminde oldugunu sdylemektedirler. Bu faydaci bakis agisi, 6zellikle, 19. yy
ekonomisinde c¢ok Onemli bir etkiye sahip olan Jeremy Bentham tarafindan

savunulmustur (Daniel, 2012: 1).

Rasyonellik ilkesi, Neoklasik iktisatin klasik iktisattan 6diing aldigi 6nemli bir
ilkedir. Bu ilke ile insanlarin ac1 ve zevklerinde, farkli mallarin kendisine sagladigi
faydanin 6lgiilmesinde ve gelecek ihtiyaglarinin ayarlanmasinda rasyonel oldugu kabul
edilmistir. Bu bakis acis1 bir bakima Bentham’in faydaci felsefesinden alinmistir

(Kigiikkalay, 2008: 230).

Jeremy Bentham (1748-1832), Hobbes’in insan dogasi ve toplum faydasi
acgiklamalarindan etkilenmistir. Bentham; insanlarin ¢ok onemli iki akil hocasi olan
zevk ve aci tarafindan yonlendirdigini iddia etmektedir: Insanlar zevki arayip acidan
kagmaktadirlar. O’na gore, eylemler mutluluga veya zevke katkida bulunduklar1 zaman
onaylanmakta ve mutsuzluga ya da aciya sebebiyet verme egiliminde olduklarinda ise

reddedilmektedir.

Jeremy Bentham “Introduction to the Principles of Morals and Legislation”
adl1 eserine su climleleriyle baslar: Doga, insanlig1 ac1 ve zevk olarak iki hakim duygu
ile yonetir. Bu, bizim ne yaptigimiz ve ne yapmamiz gerektigini belirlemek i¢indir. Bir
yandan dogru ve yanlislarin 6l¢iitii olmakla beraber, diger yandan sebep sonug iliskisini
yonetir. Bu duygular, tiim yaptiklarimizi, tiim sdylediklerimizi, tiim diisiindiiklerimizi
yonetir. Kisi onlarin hiikiimdarligimi reddedebilir ancak gergekte durum tam tersi
olacaktir. Tiim siire¢ buna tabi olacaktir. Fayda prensibi bu ilkeye tabidir ve sistemin

temelinde bunu varsayar”. !

Bentham’a gore mutluluk, zevk almanin bir parcasidir. O, kisinin kendi

hazzinin, arzunun nihai amaci olduguna neden inandigin1 sdylemez; insan

! Bentham, J. (2000), 1781. An Introduction to the Principles of Morals and Legislation, Batoche Books,
Kitchener, p:14.
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davraniglarinin  altinda yatan dirtiilerle ilgili gozlemlerinden yola ¢ikarak bir
genellemeye ulastig1r goriilmektedir. Bentham, faydanin sadece insan motivasyonunu
ifade etmedigini, ayn1 zamanda faydanin dogru ve yanlisin Olgiitii oldugunu séyler

(Brink, 2014: 5).

Bentham, eksiksiz bir 6l¢iim metodu belirlemekteki hatasina ragmen, faydayi
tahmin etmeye yonelik “hedonik hesaplama” olarak bilinen bazi iistii kapali fikirler
sunmustur. Bentham, fayda tahmininin bireyin haz ve aci igerisindeki mutlulugunun
bilesenlerine dayali oldugunu sdylemektedir ve her ikisi de daha sonra 6 boyut
igerisinde ayrisirlar. Bunlar: (1) Zevk ve acinin siddeti, (2) onlarin siirekliligi, (3) ortaya
cikma olasiligi, (4) onlarin yakinlik ya da uzakligi, (5) onlarin verimliligi, (6) onlarin
safligidir. Bentham’a gore; tiim zevk ve acilarin degeri, birbirine eklenir ve birbirlerine
kars1 dengelenir. Eger, zevk tarafinda dengelenirse, iizerine diisliniilen davranis bireysel
mutlulugu arttiracak ve denge aci tarafinda olusursa, lizerinde diisiiniilen davranis

bireysel ac1y1 arttiracaktir.?

Bentham’imn fayda kavrami, kendisi “kardinal” terimini kullanmamasina
ragmen, yaygin olarak “Kardinal Fayda” ile birlikte anilir. “Hedonik Hesaplama” ile
birlikte Bentham kisilerarasi karsilastirma ve toplama yapar. Bu ilk olarak 6zdes bir
referans noktasi (sifir) ve ikinci olarak, dikkate alinan tiim bireyler i¢in 6zdes bir 6l¢iim
birimi gerektirir. Bir “Yorumsama Yontemi” kullanarak Bentham, fayda tizerine kesin
bir perspektife sahip olmustur. Yani, o, hem act hem de zevkin referans noktasini
“dogal sifir” olarak kabul etmistir, hedonik hesaplamanin isleyis eksikligine ragmen
faydanin boyle mutlak bir 6l¢ek fikri kabul edilse de, Bentham’in fayday1 herhangi bir
esdeger donilisiim olmadan ele aldig1 sonucuna varilmaktadir. Hirschauer ve digerlerine
gore; Olglim teorisi anlaminda daha ¢agdas bir yorum, dogrusal artan doniisiimlere kadar
benzersiz olma anlaminda Bentham'in faydasinin ger¢ekte kardinal oldugunu kabul
etmek olacaktir. Bununla birlikte, kisilerarasi karsilastirilabilirligi ve toplanmay:
kolaylastirmak i¢in dontisiimlerin (yani, sifirin se¢cimi ve Olglim birimi) insanlar

arasinda uyumlu hale getirilmesi gerektigini eklemek gerekir (Hirschauer vd., 2014: 6).

2 Bentham, J. (2000), 1781. An Introduction to the Principles of Morals and Legislation, Batoche Books,
Kitchener, 2000, Chapter 1V
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Bentham’in faydaci goriisli, rasyonalitenin yapisal agiklamalar1 ve rasyonel
tercih teorisi gibi faydanin bigimsel tanimlamalari lehine nihayet reddedilmistir. Bu terk
edisin en Onemli sebebi, Bentham faydasinin o6l¢lilmesinin imkansiz oldugunun

varsayillmasidir (Daniel, 2012: 1).

1.3.3. John Stuart Mill ve Faydacihik

John Stuart Mill’in faydaciligi (1806-1873), miikemmeliyet¢i Onsezilerden
etkilenmistir, aym1 zamanda Bentham’in teorisine getirilen elestirilere cevap
niteligindedir. Diger anlayislar arasinda Mill, tiim hazlarin esit degerde olmadiginin
farkina varir ve tinlii pasajinda bunu dile getirir (Baujard, 2013: 5-6): “ Tatmin olmus
bir domuza kiyasla tatmin olmamais bir insan olmak daha iyidir; Tatmin olmus bir aptal
olmaktansa, tatmin olmamis Sokrates olmak daha iyidir. Ve eger domuz ve aptal bunun

tersini diisiiniirse, bunun sebebi meseleye yalnizca kendi agilarindan bakmalaridir”

(Mill, 1863: 12-13). 3

Mill’in Faydaciligi, yiiksek ahlaki ve estetik diisiinceleri, hayvani zevklerin
kaynagindan ayirt edebilmeye olanak saglar. Mill’in siralama prensibinin kaniti, aslinda
zevkin her iki tiirinii de yasayan kisinin hangisinin daha degerli oldugunu bilmesine
dayanir. Zevkin farkli kaynaklarin1 g6z 6niine almanin detaylar1 bazi yazarlar tarafindan
Mill’in goriisiiniin reddedilmesine sebebiyet vermistir. Iki farkli zevk cesidini
birbirinden ayirt etmek i¢in, bazi 6zel davranislarin gergek sonuclarindan ziyade
dogalar1 geregi iyi olmalar1 gibi kendine has bir 6neme sahip, fayda disinda baska bir

deger oldugunu varsaymamiz gerekmektedir (Baujard, 2013: 6).

Mill, ¢cok sayida igsel iyinin var oldugunu iddia etmektedir. Bu, yalnizca igsel
Iyinin homojen bir zihinsel veya duygu durumunu oldugu basit hedonist iddia ile
uyusmamaktadir. Diger taraftan tercih hedonizmi ile de uyugsmamaktadir, ¢iinkii tercih
hedonizmi yalnizca tek bir igsel iyi oldugunu onun da zevk oldugunu iddia etmektedir
ve bu anlamda tercih hedonisti tiim zevklerin homojen oldugunu diisiiniir; zihinsel
durumlar, tek bir ortak Ozellikten dolayi, yani islevsel rollerinden dolayr olusan
hazlardir. Yani en azindan terich hedonizmi agisindan igsel iyinin ¢ok sayida oldugu

iddias1 yaniltict olur. Fakat tercih hedonisti, belki de, farkli nitelige veya hislere sahip

8 Mill, John Stuart, (2001), 1863, Utilitarianism, Batoche Books, Kitchener, p. 13
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niteliksel olarak farkli tercih zevki oldugunu diisiinebilir. Eger dyleyse, iyl ve zevk,
farkli unsurlar1 olan karmasik bir kavramlardir (Brink, 1992: 77-78).

Mill, Bentham’in zevk ve acimin nicel ¢Oziimlemesini analizin nitel bir
boyutunu da ekleyerek revize etmistir. Mill’in bu girisimi Bentham’in yazilarinin
tarzindan farklidir. Bentham, ahlaki duygulara bagvurarak ahlaki diisiincelere saldirarak
polemik yaratmistir. Mill, ayn1 zamanda herhangi bir ahlaki duyguya basvurmayi
reddetmistir. Ancak sunu sdylemek gerekir Ki; Mill de Bentham gibi reformcudur. Mill
zevk ve aci analizinin biiylik karmasikligina ragmen Bentham gibi bir “hedonist’tir.
Mill, Bentham’in goriislerini yumusatarak ve genisleterek revize etmis fakat O’nu asla
terk etmemistir (West, 2004: 5). Bugiin, Mill’in Faydacilik ile ilgili disiinceleri hala
genis Ol¢iide okunmakta ve takip edilmektedir (Eggleston, 2012: 451).

Mill’in Hedonik faydaciliga sempati duydugu aciktir. Onu onaylar gibi
goriinmektedir ve zevkin tek ve iyt oldugunu, seylerin tatmin ettigi siirece 1yl
olduklarini iddia eder (Brink, 1992: 70). Mill’e gore; “Ahlakin temelinin fayda oldugu
doktrini ya da azami mutluluk prensibi; davraniglarin mutlulugu arttirma egilimi oldugu
miiddet¢e dogru oldugunu, mutlulugu azaltma yoniinde egilimi oldugu siirece de yanlis
oldugu gergegine dayanir. “Mutluluk”, zevkin varligt ve acimin yoklugu anlamina

gelirken, “Mutsuzluk”, acinin varlig1 zevkin yoklugu anlamina gelir (Mill, 1861: 5).

1.4. FAYDA TEORILERI

Fayda kavrami, Iktisat Bilimi’nde tiiketicinin tiiketilen ya da kullanilan mal ve
hizmetten elde ettigi tatmin olarak tanimlanir; bu tanima bakacak olursak faydanin
olugabilmesi i¢in Oncelikle mal veya hizmetin satin alinmast ve o mal ve hizmetin

tiiketilmesi ya da en azindan kullanilmasi gerekmektedir (Agikalin, 2004: 13).

Klasik tiiketici davranislari teorisinin ¢ok Onemli bir varsayimi, tiiketicinin
amacinin en yiiksek faydayr saglamak oldugudur. Elde edebilecegi mal demetlerinden
birini tercih etmesi, o demetin tliketiciye en yiiksek faydayr sagliyor olmasindandir
(Turkay, 2004: 8). Geleneksel iktisatta fayda, 6lgiilme ve Olglilememe durumuna goére

“kardinal fayda” ve “ordinal fayda” olarak ikiye ayrilmaktadir.
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1.4.1. Kardinal Fayda Teorisi

Kardinal Fayda Teorisi, her mal ya da mal grubunun belirli bir fayda birimiyle
Olclilebilecegini  kabul  etmektedir. Faydanin  Olgiilmesinde  fayda  birimi
kullanilmaktadir. Faydanin 6lgiilebilir oldugunun varsayildigi kardinal fayda teorisi,
marjinal fayda, toplam fayda ve azalan marjinal fayda ilkesi gibi ii¢ temel kavram
tizerine kurulmustur. Kisinin belirli bir donemde tiikettigi bir malin tiim birimlerinden
elde ettigi faydaya, “toplam fayda”, kisinin belirli bir donemde tiikettigi bir malin her
ilave biriminden elde ettigi faydaya ise, “marjinal fayda” denilmektedir. Marjinal fayda
kisinin her ilave birim mal tiiketmesi sonucu, toplam faydada meydana gelen
degisiklige esittir. Tiketicinin belirli bir maldan belirli bir dénemde kullandig1r mal
miktar arttikca, her ilave birimden elde ettigi faydanin veya kisaca marjinal faydanin

giderek azalmasina, “azalan marjinal fayda” ilkesi denir (Kamilgelebi, 2012: 56).

Tiketicilerin arzularinin mal talebine nasil dontistiigii gibi spesifik sorularla
ilgilenen tiiketici teorisinin hedefinin Gtesine gecerek Kardinal Fayda kavrami, belirli
durumlardaki belirli secimlerden ne kadar fayda elde ettigi sorusuyla ilgilenir. Teknik
acidan konusmak gerekirse; kardinal faydanin Olgiimii, artan lineer donilisime kadar
tektir, yani bir sabit kardinal fayda degerine eklenebilir ve/veya bilgi kaybi olmadan
pozitif sabit bir degisken ile carpilabilir. Eklenecek bir 5 sabiti ve 10 sabit faktorii
kullanirsak; U (A)= 4 ve U (B)=8 gibi bir kardinal fayda ifadesi; U (A) =45 ve U (B)=
85 ifadesine doniismektedir. Baska bir deyisle, tiim sayilarda ayni dontistimleri
kullandig1 ve yalnmizca tek bir birey goz Oniine alindigi miiddetce hem sifir hem de

oOl¢tim skalasinin birimi serbestce secilebilir (Hirschauer vd., 2014: 5).

Kardinal yaklagim, tiiketici davranigin1 ve kararini incelerken, biitlinlin degil,
biitiinde meydana gelebilecek en kiiciik degisikligi hareket noktas1 olarak kabul eden
marjinal fayda gibi bir araci kullanarak iktisadi analize ¢ok Onemli bir katkida
bulunmustur, ancak; analiz boyunca kabul ettigi varsayimlarin gercek hayata uymamasi
yoniinden elestirilmistir. Bu varsayimlarin degistirilmesi, tiiketici davraniglarinin ve
tiiketici karariin yeni bir yaklasim seklinde ele alinmasi sonucunu dogurmustur. Bu

yeni yaklasim “ordinal yaklasim”dir (Yigitbas1 vd., 2009: 58).
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1.4.2. Ordinal Fayda Teorisi

Ordinal Fayda Teorisi’ne gore; mal ve hizmetlerin faydalarinin belirli bir
bicimde O6l¢mek imkansidir, fayda ancak karsilastirilabilir (Yasar vd., 2012: 82).
Mallarin faydalarinin 6lgiilmesinin miimkiin olmadigini, ancak tiiketicilerin mallarin
kendisine sagladigi faydaya gore siraya dizebilecegini savunan ordinalistler arasinda
Francis Edgeworth (1881), Giovanni Battista Antonelli (1886), Irving Fisher (1893),
Vilfredo Pareto (1906), John Hicks (1939) ve Roy George Douglas Allen (1934) yer
alirlar (Kamilgelebi, 2012: 57). Kisaca sOylemek gerekirse; Faydanin Olgiilmesi
imkansizdir. Fayda ancak karsilastirilabilir, yani iki maldan hangisinin daha ¢ok fayda
sagladig1 tespit edilebilir. Bagka bir ifade ile mallar sagladiklar1 fayda acisindan
siralanabilirler. Fayda subjektif bir kavramdir yani bir malin sagladig1 fayda kisiden
Kisiye degisir.

Tercihlere dayali fayda kavrami, literatiirde dolayli olarak -elestirilmistir.
Robinson (1962), fayda kavraminin metafizik bir kavram oldugunu belirtmistir. O’na
gore; fayda, bireylerin onlar1 satin almasimi saglayan mallardaki niteliktir, yani
bireylerin mallar1 satin almalari, mallarin bir faydaya sahip oldugunu gostermektedir.
Bu elestiriyi su sekilde formiilize etmistir. Eger A mali B malindan daha fazla fayda
tiretiyorsa (U(A) > U(B)), o halde birey A malin1 B malina tercih edecektir. Eger birey
A malin1 B malina tercih ediyorsa (A > B), o zaman sunu sOyleyebiliriz ki A mali B
malindan daha fazla fayda tiretiyor demektir (U(A) > U(B)) (Hirschauer vd., 2014: 3-
4).

Marjinal Fayda Teorisi’nin kabuliiyle, George Stigler, ilk formiilasyonlarindan
biri olarak Bentham’in teorisini sunar. Teorinin ahlaki rehberlik roliinii g6z ardi ederek
Stigler, fayda teorisinin biitlin olarak kapsamli bir davranis teorisi oldugunu iddia eder.
Stigler’e gore, Bentham tamamiyle fayda temelli bir iktisadi davranis teorisi
gelistirmemis olmasina ragmen, teoriyi hatir1 sayilir 6l¢iide uzun tutmustur. Stigler bu
eksikligin fayda temelli goreceli bir fiyat teorisi yoksunlugunun neden oldugunu ileri
stirmektedir. Fayda teorisi, tim bireylerin faydalarini maksimize ettigi iddia ederek ve
tim iktisadi problemleri zevk ve kisitlamalara iliskin kararlar olarak sunarak

birlestirilmis bir davranis agiklamasi saglamaktadir (Hurtado, 2008: 8).



15

Son birka¢ on yil igerisinde, ekonomistler arasinda faydanin mutlulukla
baglantili olarak diigiiniilmesi ve Ol¢iimlenmesi gerektigi iddia edilmektedir. Hem
gercek hayattan yapilan gozlemler hem de laboratuvar deneylerinden, bireylerin her
zaman tiikketimle ilgili kararlarinda rasyonel davraniglar sergilemedigi ilizerine elde
edilen kamtlar, bu konu iizerindeki iddialar1 ve ilgiyi tetiklemistir. Insanlarin, tercih
teorisinde varsayildigr gibi tercihleri hakkinda iyi bilgi sahibi olmadiklar1 ya da
davraniglariyla uyusmayan bir sekilde gelecegi asir1 bir sekilde diisiinmedikleri iddia
edilmektedir (Powdthavee, 2007: 53).



IKiNCi BOLUM

FAYDACI TUKETIM VE HEDONIiK TUKETIM
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Mikroekonomideki genel akimlara bakilacak olunursa; fayda hesaplanirken
tiketici; kullandigi maldan direk ve goriinen faydadan baska fayda elde etmiyormus
gibi ve de etrafindaki sosyal ¢evresinin de bunda hi¢ 6nemi yokmus gibi kabul edildigi
goriinmektedir. Diger bir ifadeyle, kararlarin birbirinden bagimsiz oldugu, bu kararlarin
sonuglarimin tadimin ¢ikarilmasinin da birbirinden bagimsiz oldugu varsayilir. Elde
edilen faydaya gore karar alma kriterleri utilitaryan (faydaci) ya da hedonik (duygusal)
olarak ikiye ayrilmis ve literatiirde boyle ¢aligilmistir. Ancak iktisatta 6zellikle hedonist
kriterler hesaplamalarda igsellestirilemediklerinden dolay1 karar alma siirecinin disina
itilmiglerdir. Hirschman ve Holbrook’un 1982 wyilinda yayinlanan, “Hedonic
Consumption: Emerging Methods and Propositions”, adli g¢alismalarinda faydaci
kriterler ile objektiflik ve de hedonist kriterler ile siibjektiflik anlam olarak
eslestirilmistir (A¢ikalin ve Giil, 2006: 17).

Son zamanlarda, fonksiyonel olarak tatmin edici olmasinin yani sira estetik
olarak memnun edici iiriin olusturma stratejisi Apple, Audi gibi markalara 6deme
yapmaktadir. Estetik ve fonksiyonel faydalar1 géz oniinde bulunduran iirlin dizayni,
hedonik ve faydaci olmak {iizere iki temel fayda boyutunda smiflandirilabilir. Voss,
Spangenberg and Grohmann, “Hedonik ve faydaci davranis bileseninin arastirilmasinin
sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi bilim dallarina fikir verdigini” ileri stirmiislerdir.
Tiiketimin hedonik ve faydaci unsurlariin multidisipliner kabulii, birgok makaleyle
birlikte pazarlama teorilerinin gelisimine de yansimaktadir (Chitturi, 2008: 2). Diger bir
deyisle, yalnizca faydaci bir bakis agisi, tikketim deneyiminin yeterince anlasilabilmesi
icin yeterli degildir ve aragtirmacilar, bugiinkii tilketim davraniglarinin arastirilmasi i¢in

hedonik yonteme ihtiya¢ oldugu konusunda hemfikirdirler (Mathews vd. 2009: 3).

2.1. TUKETICIi DAVRANISLARINDA HEDONIK VE FAYDACI SEBEPLER

Tiiketici Davraniglari’na yonelik arastirmalarinin bir¢ogu, agirlikli olarak
kavramsal olma niteligi tasimaktadir. Tiiketici arastirmalarinin bu yoni, Bettman
(1993), Hoch ve Loewenstein ve Holbrook ve Hirschman tarafindan genis Olciide
elestirilmistir. Arastirmacilar, son zamanlarda bu dengesizligi gidermek ic¢in cesitli
alanlara buyiik Ol¢iide ilgi gostermislerdir (Shiv vd, 1999: 278). Son zamanlarda
tiikketici arastirmacilarinin birgogu, insanlarin tiiketimin sahip olduklarinin ve kisisel

kimliklerinin bir uzantis1 olduklar1 kanisinda olduklarina inanmaktadirlar. Birgok {iriin
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kismen tiiketicilerin kendi fikrini yansitir ve baskalarina kendilerini temsil eden
sembollerdir. Arastirmacilar, kisilerin kendi hayal giicleri ve satin aldiklar1 belli {iriinler
arasinda kesin bir iliski bulmuslardir. Bir tiiketici, materyalizm olarak adlandirilan,
nesneye sahip olma yoluyla mutluluk arayisi egilimindedir. Materyalizmin en st
seviyesi, boyle bir sahipligin kisisel hayatinin merkezinde oldugunun varsayilmasi ve
tatmin ve tatminsizligin en bilyiik kaynag1 olmasidir. (Cokey, 2002: 33). Arastirmacilar
siirekli olarak, tiiketici davranislarin1 anlamada daha zengin bir anlayis arayisinda

olmuslardir. (Voss vd., 2003: 310).

Tiiketici davraniglar1 arastirmacilari, tiiketimin anlami ve dogasinin tiiketici
davraniglar1 teorisinin en énemli konusu oldugu hususunda fikir birligindedir. Tiiketim
deneyimi, tiiketicinin mal ve hizmetlerle etkilesimi gibi siibjektif bilinciyle iliskili
olarak tanimlanir. Bu yalnizca diisiince, sonug, anlam gibi kavramsal olgularin bilingli
olarak deneyimlenmesi degil, ayn1 zamanda mallara sahiplik ve kullanimla ilgili

duyumsal, duygusal, hayali ve estetik tepkilerle iligkilidir (Oliver, 1993: 12).

Tiiketicinin herhangi bir davranisi, tutumlarn, giidiilerin, degerlerin bir
sonucudur ve satin alma ve tiikketim davranmislari igerisinde kanit olusturabilir. Tiiketici
davranislar lizerinde yapilan literatiir analizleri, tiiketicilerin mal ve hizmet tiikketimleri
ve tiketim davraniglarinin  iki  temel sebep iizerinden gercgeklestirdiklerini
sOylemektedir. Bunlar: “Hedonik” ve “Faydac1” sebeplerle ilgilidir. Hem hedonik hem
de faydaci bakis agis1 dogasi geregi iki kutupludur. Hedonik deger, duyularin tatmini,
eglence ve hayal giicliyle iliskilidir. Faydaci deger, gorev odakli ihtiyaglarin tatmini
olarak tanimlanabilir. Parasal tasarruflar ve uygunluk gibi yapilar faydaci degere
katkida bulunurken, hedonik deger, eglence ve kesif yapmak gibi terimleri kullanarak
hedonik deger tanimlanabilir (Adomaviciute, 2013: 756).

Farkli mallar, hem hedonik hem de faydaci 6zellikler i¢inde ayni anda yiiksek
ya da dislik olabilir. Aslinda, derecelendirmeye dayali bircok tiikketim profili
degerlendirmesi, faydaci ve hedonik amaglara cevap verir. Bir kiginin bir ¢ift spor
ayakkabiy1 degerlendirmesi, hem islevsel Ozelliklerini hem de hedonik ozellikleri
barindirabilir. Kullanim ve tiiketim giidiileri {riiniin 6ncelikli olarak hedonik ya da
faydaci olarak algilanip algilanmamasimin kararinda &nemlidir. Ornegin; bir mobil

telefon, acil durumlar i¢in satin alindiginda, bu onu faydaci bir mal yapar, diger taraftan
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ayni telefon sosyal paylasim siteleri i¢in satin alindiginda, hedonik bir mala doniisebilir
(Dhar vd., 2004: 5).

Hedonik ve Faydaci tiikketim nedenleri, tiiketimden maksimum degeri elde etme
acisindan One siriilmiistiir. Tlketim literatiiriinde temel bir yeri olan bu alanlar, ne
ayrintili ne de karsilikli olarak birbirlerini dislayabilen anlamina gelmektedir (Hartman,
2006: 816). Hedonizm ve Faydaciligin benzer fakat bir o kadar da farkli yapilar1 “istek”
ve “gereklilik” olarak ayrigmaktadir. Tipki hedonik alternatiflerin, faydaci olanlardan
daha etkileyici ve deneysel goriindiigii gibi, istekler de, gerekliliklerden ¢ok daha
etkileyici ve deneysel goriinmektedir (Okada, 2005: 43). Faydaci o&zellikler,
“zorunluluk” olarak tanimlanirken, hedonik 6zellikler, “istek’ olarak tanimlanmaktadir.
Faydac1 deger, tiiketicilerin acidan kaginmasiyla ilgili iken, hedonik deger, zevk
diskiinliigiiyle iliskilidir. Faydaci1 deger, objektif olarak degerlendirilebilirken, hedonik
deger subjektif ve deneyseldir (Kakar, 2013: 76). Geleneksel satin alma karar modeli
(faydaci) ve modern deneysel model (hedonik), “mantiksal diizen, iirlin siniflandirmast,
tirtin kullanimi ve bireysel farkliliklar” olmak iizere dort alanda farklilik gostermektedir.
Birgok satin alma oOrneginde, duygusal arzu ve istekler faydaci gilidiilere baskin
olmaktadir. Duygusalligin siddeti biiyiik Ol¢iide alicinin satin alma kapasitesine ve

arzusuna baglidir ve bu kapasite ve arzu, bir tiiketici i¢in zaman igerisinde de farklilik

gostermektedir (Sarkar, 2011: 59).

Insanlarin, hayatta kalabilmeleri igin ihtiya¢ duyduklari temel mallar faydaci
olmasina ragmen, faydaci mallar her zaman gereklilik degildir. Bir¢ok durumda faydaci
titketim ve hedonik tiiketimin her ikisi de istege baglidir ve ikisi arasindaki fark derece
ve algt sorunudur. Hedonik tiiketim goreceli olarak daha istege bagli olarak
algilanirken, faydaci tliketim dogasi geregi goreceli olarak daha gereklilik olarak
algilanir. Ayn1 mal, bazilarina gore gereklilik bazilarima gore istege bagli olabilir.
Hedonik tiiketimi savunmak daha zor, faydaci tiiketimi savunmak daha kolaydir.
Hedonik tiiketimi savunmanin zor olmasi 2 nedenden kaynaklanmaktadir; 1) Tiiketimle
iligkili sugluluk duygusu yaratmasi, 2) Faydalarinin o6l¢iilmesinin ¢ok daha zor

olmasidir.

Hedonik ve faydaci tiiketim motivasyon unsurlar1 arasindaki farkliliklar

soyledir:



20

e Hedonik tiiketim, gerceklifin yaratic1 yapilarina baghdir faydaci tiikketim ise,

gercekligin nesnel degerlerine baglhdir.

e Hedonik tliketimin gerektirdigi zihinsel aktivite semboliktir, iirtin 6zellikleri
acisindan biitlinseldir ve sag beyin kokenlidir. Faydaci tiiketiminin kullandigi
zihinsel aktivite nesneldir, iriinliin 6zelliklerinden soyuttur ve sol beyin

kokenlidir.

e Hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim, etnik Ozellikler ve yasa dayali tiiketici
gruplart arasinda alt kiiltiirel farkliliklara dayanan Ornek kaliplarim

gostermektedir (Moya, 2012: 35-36).

2.2. FAYDACI TUKETIM

Tiiketici davranislarini rasyonel ve duygusal olarak iki baglik altinda alirsak;
“fiyat, kalite ve deger” rasyonel davranisin gercek belirleyicileri olacaktir. Bu etkenler
altinda tiikketim davranig1 gosteren tiiketiciler, bu rasyonel faktorlerin etkisi altinda
iktisadi ve faydaci dislinceyle haz almaksizin faaliyetlerini gergeklestirmis
olmaktadirlar. Mal ve hizmetlerin fiyati, kalitesi ve degeri tiiketicinin tercihini
etkileyecek ve ayni zamanda memnuniyet de saglayacaktir (Kirgiz, 2014: 202). Tiiketici
tercihini etkileyecek olan bu ozellikler tamamen faydaci tiiketim ile ilgilidir. Faydaci
tiketim davranis1 daha tutarli, rasyonel ve hedonik tiikketim davranisina kiyasla daha

fazla bilgi edinmeyle iliskilidir (Hanzaee vd., 2011: 7450).

Geleneksel olarak tiiketici davraniglar1 arastirmacilari, tiiketime faydaci
perspektiften ve oldukga rasyonel bir siire¢ olarak bakmaktadirlar. Bu bakis agisindan
tilketimi motive eden unsurlar, kazan¢ arayisi, cesitlilik arayigi, malin kalite fiyat
uygunlugu olmaktadir. Faydaci degerin, daha ¢ok, mantik, rasyonellik ve bilgi
edinmeyle iligkili olmasi bu ylizdendir (Petljak vd., 2015: 186).

Faydac1 deger, ger¢ek ve maddi ozelliklere sahiptir. Faydaci mal i¢in karar
vermede ve se¢cim yapmada tiiketici, o malin faydasinda bakar ve maksimum islevsel
olmasii ister. Yargilart bilgiye dayali, amag¢ odaklidir. Diger bir deyisle; tiiketiciler
tiketim degerini dikkate alirlar ve faydaci tiiketimin amaci, tiiketiciye en yiiksek
faydayr saglamaktir (Hanzaee vd, 2011: 36). Diger taraftan, hedonik satin almay1

motive eden unsurlar, eglenceli ve ilging bir aligveris deneyimi i¢in bireylerin duygusal
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ihtiyaclar ile iliskilidir. Holbrook ve Hirschman (1982) geleneksel satin alma siireci
modelinde tiiketicinin, lirliniin maddi faydasin1 maksimize etmek isteyen rasyonel karar
alict oldugunu belirtmistir. Bu modele gore, satin alma, bir dizi mantiksal adimlar
arasinda hareket eden tiiketicinin problem ¢6zme etkinligi olarak belirtilmistir (Sarkar,

2011: 58).

2.3. HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIM

Hedonik Tiiketimi agiklamaya gegmeden Once, Hedonizm kavraminin
aciklanmasinin, Hedonik Tiiketimi daha iyi anlamaya yardimci olacagini diisiiniilerek,

bu boliimde felsefi ve psikolojik hedonizme kisaca deginilecektir.

2.3.1. Hedonizm

Hedonizm ya da hazcilik, haz anlamina gelen Yunanca “hedone” kelimesinden
tiiretilmistir. Aristippus, (M.O 435-356), Epicurus (M.O. 342-270), Claude-Adrien
Helvétius (1715-1771), Jeremy Bentham (1748-1832) ve John Stuart Mill (1806—

1873), Hedonizm 6gretisinin 6nemli temsilcilerindendir (Tilley, 2012: 2).

Hedonizm, zevkin iyi oldugunu (memnuniyet tek ve en iyi servettir), ve acinin
kotii oldugunu (1stirabin tek ve en koti servettir) iddia eden bir yaklasimdir.
Hedonizmin farkli yorumlari, zevk ve aciyla ilgili farkli teorilere karsilik gelmektedir.
Basit hedonizme gore; zevk, yalnizca siiresi ve yogunlugu degisen basit bir ruhsal
durum ya da duygudur. Tercih hedonizmine gore; zevk ve act, fonksiyonel durumlardir:
Zevk, kisinin devam etmesini istedigi ruhsal bir durum ya da duygudur ve kisi bu
durumun devamlilig1 i¢in davraniglarda bulunacaktir; tam tersi olarak aci ise kisinin
durmasini istedigi ruhsal bir durum ya da duygudur ve kisi bunu durdurmak igin

davraniglarda bulunacaktir. Bu iki hedonizm tiirii birbirinden farklidir (Brink, 1992: 71).

Geleneksel olarak, felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak iki tiirlii
hedonizmden bahsedilmektedir. Felsefi hedonizmde her bir bireyin temel amaci, hazzi
en yiiksek diizeyde elde etmektir. Birey, bu tiir bir hazza ulagsmak i¢in hayati boyunca
caba harcar. Psikolojik hedonizm ise giidilenme ile agiklanmaya caligilir. Diger bir

ifadeyle insan, dogasimin geregi olarak zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagsmak
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icin glidiilenir. Arzularma gore hareket etmeye meyillidir ve arzularina ulagmak icin

caba harcar (Unal ve Ceylan, 2008: 266-267).

2.3.2. Hedonik Tiiketim

Hedonistik modern tiiketim yapisi, 18. yiizyll Bati Avrupa’ da o&zellikle
Ingiltere’de romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin, tiiketim ve
tilketiciyi arastirmaktadir ve bu alandaki arastirmacilar, modern tiiketicinin yalnizca
zihinsel ve ekonomik tiikketim davranislar1 sergilemedigini ve tiiketicilerin duygularin ve

diirtiilerin etkisi altinda tiiketim yaptigin1 varsaymaktadirlar (Kogak, 2013: 2).

Epikiircii (zevk ve eglenceye diiskiinliik) tiikketim bakis agis1, mevcut literatiirde
ilgi gdormeye baslamistir. Faydaci degerin aksine hedonik deger aligveris siirecinde
eglenceli deneyimlerin miktari tizerinden ¢ok daha kisisel olma egilimindedir. Hedonik
tikketim degeri bu yiizden, aligveris esnasinda tiiketicinin elde ettigi potansiyel eglence
ve duygusal degeri yansitmaktadir. Hayali olarak yapilan tiiketim, gercek bir aligveris
olmaksizin tiiketiciye memnuniyet saglayarak hedonik degere sahip olarak goriilse bile,
mal veya hizmet satin alma eylemi hedonik deger {iiretebilir ve ayn1 zamanda tiim
alisveris siirecinin zirvesi olarak hizmet eder. Ornegin; algilanan eglenceden,
cogunlukla aligverisin 6nemli bir hedonik faydasi olarak bahsedilir. Aslinda, heyecani
arttiran, hayal giiciinii tamamlayan, iliskiyi gliclendiren ve ger¢eklerden kagma gibi

etkili duygular genellikle hedonik tiiketim deneyiminin bir belirleyicisidirler (Lim vd.,
2012:5).

Hedonizm, genellikle duygular araciligiyla memnun olmay:1 ifade eden bir
terimdir. Insanlar hem olumlu hem de olumsuz g¢esitli duygular deneyimlemeye
calisirlar. Hedonik tiiketim teorisyenleri tarafindan olusturulan ana fikir; tiiketicilerin
iiriin secerken duygusal arzularin bazen faydaci nedenlere baskin geldigi goriisiidiir.

Insanlar sik sik islevsel faydalar igin degil, sembolik faydalar nedeniyle satin alirlar

(Coley, 2002: 33).

Hedonizm, haz arayiciligi olarak insanin kendisini zevke adamasi seklinde
kabul goriirken, hedonik veya hazci tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak
ifade edilir, ¢linkii tliketici davranislarini arastiran bilim sahalar giinlimiiz tiiketicisinin

sadece akilci davranan rasyonel bireyler olmadigimi gostermektedir. Insanlar satin
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aldiklar1 trtinleri yalnizca kullanabilmek icin degil ayni zamanda onlarin kendilerine

ifade ettigi anlamlar i¢in satin almaktadirlar (Aydin, 2010: 436).

Holbrook ve Hirschman’in (1982) hedonik yaklasima sahip ve geleneksel
tiikketici arastirmalarinin bir uzantisi olarak ileri siiriilen makaleleri, tiiketici arastirmalari
alanindaki Hedonik/Faydaci Modelin ilerlemesi i¢in 6nemli bir baslangi¢ noktasi
olmustur. Calismalarinda, egemen ekonomik perspektife agiklik getirerek faydaci ve
yetersiz Ozelliklere vurgu yapmislardir ve bir malin yalnizca faydaci islevleri i¢in degil,
aynt zamanda duygulara hitap eden Ozellikleri i¢cin de kullanmildigina dikkat
¢ekmislerdir. Bu agidan bakildiginda; faydaci boyutun yani sira, hedonik boyutun da
ele alinmasi gereklidir (Diefenbach, 2011: 6).

Hedonik tiiketim, tiiketim davranislarinin ¢ok 6nemli bir parcasidir, duygusal
tatmine odaklanir duygusal niteliklerle iliskili tiiketim ornekleri sunar. Hedonizm
kavrami, 6zet olarak, memnuniyetin pesinde kosmak olarak ya da psikolojik anlamda
acidan kagmak ya da memnuniyet arama arzusu tarafindan motive edilen davranig
tarzint savunan doktrin olarak tanimlanabilir. Hedonizm ayni zamanda “memnuniyetin
en yiiksek oldugu” anlayisini benimseyen aklin bir parcasi olarak da tanimlanabilir
(Kirgiz, 2014: 201). Hedonizmin derecesi, kisiler, kosullar ve toplumlar agisindan
farklilik gosterebilir. Fakat temel konunun tatmin ve memnuniyet seviyesinin en {ist
seviyede olmasi gerektiginin kabul edilmesidir. Ertelenmis tatmin duygusu yerine,

sabirsiz ve su anki tatmin duygusu baskindir (Kogak, 2013: 8).

Tiiketiciler, hedonik deneyimler iizerinde ¢ok fazla zaman ve para harcarlar.
Aslinda, “deneysel ekonomi” igerisinde yasadigimiz ve tiiketicilerin bu deneyimlerini
yonetmek fiyata dayali rekabeti onlemek igin bir anahtardir. Onceki calismalar, faydaci
mal ve hizmetlere olan talebin, pratikte dnemli 6l¢iide etki altinda birakilabilecegini
gostermistir. Ozellikle, uygulamanin faydaci mal ve hizmete olan talebi arttirdigim
gostermislerdir, ¢linkii tikketimi daha verimli hale getirmektedir. (6rnegin; uygulama
belirli bir tiikketim gorevi icin gereken zamani azaltmaktadir). Ancak, bir¢ok hedonik
tiiketim deneyimi i¢in daha verimli bir tiiketimin talebi arttiracagini sdylemek zordur.
(6rnegin,; tiiketiciler daha kisa bir tatil yapmay1 ya da yemeklerini daha hizli yemeyi
tercih etmeyeceklerdir) (Murray vd. 2010: 376).
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Hedonik tiiketim, satin alirken ve tiiketirken duygusal heyecanin meydana
gelmesini gerektirir ancak sunu da eklemek gerekir ki; hedonik tiiketimde, hem

psikolojik hem de fiziksel duygu durumlari 6nemli rol oynamaktadir (Sarkar, 2011: 58).

Hedonik ve faydaci yaklasim, zit kutuplar olmamasina karsin evrensel olarak
degerlendirilen iki bagimsiz boyuttur. Teorik varsayimlarin ampirik kesfi, hedonik ve
faydact ozellik algisinin giivenilir degerlendirmelerini saglayan ol¢tim skalalarinin
gelistirilmesini gerektirmektedir. ilk kez, Batra ve Athola (1990)* anlamsal diferansiyel
parcalar biciminde boyle bir ol¢iim skalasini one siirmiislerdir. (Orn; kullanislh-
kullanigsiz, hos-hos olmayan). Bu skala, daha sonraki arastirmalar ve Ol¢lim skalalar
icin 6nemli bir temel olusturmustur. Bu skalalarda yer alan tipik hedonik 6zellikler
“heyecan verici”, “ilgi ¢ekici”, “eglenceli” iken, tipik faydaci ozellikler, “yeterli”,
“gerekli”, “kullamigh” dir. Sonug¢ olarak, hedonik/faydaci model tiiketici
aragtirmalarinda temellendirilmis ve genis Ol¢iide mal ve hizmete uygulanmistir
Diefenbach, 2011: 7-8).

Geleneksel goriig; iiriin davranislarinin ii¢ temel degerlendirme {izerinden
olusturulabilecegini iddia etmektedir, bunlar: Bilissel, duygusal ve davranigsaldir.
Davranislar, bu ii¢ bilesene dayanmasina ragmen, bu ii¢ unsurun birlesik mekanizmasi
cesitlilik gosterebilmektedir. Bu baglamda, hedonik ya da duygulara hitap eden iirtinler
oncelikle duygusal anlamda sagladiklar1 faydalar i¢in tiiketilirler ve ¢ok daha fazla
deneysel tiiketim saglarlar. Fonksiyonel veya faydaci iiriinler ise biling odakli fayda

saglarlar ve islevsel 6zellikleri 6n plandadir (Micu, 2012: 197-198).

Hedonik tiiketim, gergekligin hayalci yorumuna baglidir. Bu yiizden, hedonik
tiketim davraniglar1 tiiketicilerin ger¢egin ne oldugunu bilmesiyle degil, onlarin
gerceklik arzularyla ilgilidir. Aslinda, tiiketicinin i¢ gerceklik yapisi, dis, nesnel olarak
kanitlanabilir diinyayla uyumlu olmayabilir. Bunu takiben arastirmacilarin, tiiketicilerin
bir mal etrafinda yapilandirdig1 zihinsel hayal giiciinii derinlemesine arastirmalari, bir
malin objektif iceriginin Otesinde tiiketicinin o mali 6znel gergekligiyle nasil

gordiigiiniin 6l¢iilmesini gerektirir (Hirschman and Holbrook, 1982: 94).

4 Bkz. “Measuring the Hedonic and Utilitarian Sources of Consumer Attitudes”, Marketing Letters 2:2,
(1990): 159-170
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Hedonik durum; davranisin beklenen ya da deneyimli keyiflerle iliskilidir.
Hedonik tiiketiciler; eglence, bireysel tatmin, fiziksel aktivite, duyumsal uyarim, rol
oynama, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip kisilerle iletisim, yeni trendleri 6grenme,
referans grubun cekiciligi, statii ve otorite, pazarlik yapmaktan hoslanma gibi cesitli

nedenlerden otiirii aligveris yaparlar (Hiirmerig, 2012: 97).

Tiiketiciler mallara, markalarin yani sira kendilerine sunduklari fayda agisindan
deger bicerler. Bu yalnizca nitelikleri, 6zellikleri ya da fonksiyonlar1 degil, sagladiklari
hedonik ve faydaci yararlardir. Hedonik ve faydaci iiriin yararlarinin tiiketici baglilik ve
memnuniyetini farkli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Holbrook (1999), tiiketici
degerinin fayda tiikketiminden kaynaklanan deneyimin bir fonksiyonu oldugunu
sdylemektedir. Ornegin; bir BMW arabaya sahip olmak durumunda, toplumsal
sayginlik ve essiz bir gorsel cazibe hedonik faydayken, buzlu yollarda kusursuz kullanis

sunmast onun faydaci yonidiir (Chitturi, 2008: 2).

Tiiketim deneyimlerinin hedonik ve faydaci boyutlariyla degerlendirilmesi,
insan dogasinin bir temeli olarak one siiriilmiistiir. Faydaci perspektif, “beklenen-deger”
paradigmasi i¢inde temellenmistir ve bir malin amacimna ne kadar hizmet ettigine
odaklanir. Bu tiir degerlendirmelerin ardindaki mantik, biiyiik Ol¢iide nesnelerin
sagladiklar1 ekonomik faydalar yoluyla elde ettikleri degerleri yansitir. Diger taraftan,
hedonik perspektif, tiiketimin duygusal ve hayal giicli yonleriyle iligkilidir. Hedonik
degerlendirmenin dogasi, zihinsel bir oyuna benzer ve boyle bir degerlendirmenin
Olclitli aslinda estetiktir ve bliylik ol¢iide iirliniin gergek degerine baghdir. Tiiketim
deger degerlendirmeleri oOzellikle perakende aligveris deneyimleri i¢in Onemlidir

(Ganesh, 2005: 2).

Tiiketim deneyiminde, duygusal durumlar, duygular, davranislar ve hedonik
tepkiler arasinda bir iliski vardir. Hedonik tepkiler 3 bi¢imde olmaktadir; duygusal
tepkiler, yaklagsma ya da kagma davraniglarini tetikleyen duygu durumlaridir; duygular,
gercek duygusal tepkilere verilen isimdir; davraniglar, bir nesne ile ilgili davranisi
olusturan Ogrenilen inanglardir. Bu yilizden heyecan, duygulari, davranislar1 ve algiy1
tetikleyen algilama Oncesi tepki olarak goriilmektedir. Arastirmacilar, hedonik bakis
acisiyla tiiketim davranislarini inceledikge, tiiketim deneyimlerini etkileyen anlayisimiz

gelismeye devam edecektir. Heyecan, duygular, davraniglar ve algi birlikte hareket eder
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ve ayrt ayri yaklasma ve kacinma davraniglarini tetikler. Bu yilizden, tiiketim
deneyiminin rasyonel olmayan boyutunu anlamak, tiikketimin rasyonel modelinin

varligini gliglendirebilir (Titz, 2007: 328).

Hedonik bir tiiketim bakis acisiyla, mallara nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak bakilir. Arastirmacilar, hangi iiriiniin neyi ifade ettigiyle cok fazla
ilgilenmezler. Malin goriintiisii, kat1 bir gerceklik degil, merkezi bir odaklanma; tiiketici
duyusuna cevap verir. Bu yiizden, hedonik bakis acis1 geleneksel tiiketim teorisini
degistirme arayisinda degil, onu genisletmek ve uygulanabilirligini arttirmak

¢abasindadir (Hirschman and Holbrook, 1982: 93).

Uriine iliskin bilgiler soyutlama seviyesi, somutlama siralamasi, fiziksel
ozellikler, karmasik Ozellikler ve degerler iizerindeki soyut fayda ve tutumlar ile
siiflandirilabilir. Bu hiyerarsi i¢inde soyut 6zellik tiiketici faydasiyla dogrudan iliskili
st diizey bir 6zellik olarak tanimlanir. Arastirmacilar soyut 6zelligin iki tiiri arasinda
ayrim yaparlar: Uriiniin hedonik faydalarina karsi fonksiyonel dzellikleriyle ilgilidir.
Ornegin; bir calar saatin “dakikligi” fonksiyonel bir ozellik iken, saatin “siklig1”
hedonik 6zelliktir (Thierry vd, 2003: 100).

Hedonizm ve faydaciligin motivasyonlari, tek bir boyutun karsilikli uglar gibi
gorinmektedir. Ancak; onemli bir ¢aligma (Okada, 2005), hedonik bir mal satin
aliminin sonuglarinin, faydact malinkilerden 6nemli dlglide farkli oldugunu ortaya
koymustur. Liiks bir malin ilk 6nce hedonik diirtiilerle satin alinmasinin sonuglar
incelenmis ve tiiketici ya da kullanici {izerinde eglenceli bir deneyim, su¢luluk duygusu
ve tiiketimini savunmaya kalkisma duygulart uyandirmis oldugu bulunmustur, ikinci
olarak ayni liks malin tam tersine faydaci diirtiilerle satin alinmasinin tiiketicinin
fonksiyonel fayda elde ettigi sonucuna ulagilmistir. Fonksiyonel fayda, nesnel olarak
Olctlilebilme egilimi gosterirken, hedonik fayda genellikle 6znel olarak oOlgiilebilme
egilimindedir.

Hedonik mallar; duyusal izlenimlerle; umutlar, riiyalar ve tutkular ve ask,
kiskanglik, aggdzliiliik duygulariyla ilgilidir (Moya, 2012: 35-36).

Hedonik mallara 6rnek olarak; filmleri, miizik CD’lerini, spor arabalari,
tasarim giysileri ya da pahali saatleri verebiliriz. Diger taraftan faydaci mallara 6rnek

olarak; camasir makinesi, bilgisayar, bulagik makinesini verebiliriz. Faydaci ve hedonik
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iriinler hem objektif/fonksiyonel hem de subjektif/deneysel 6zelliklere sahip olabilir
ancak her tirlinde bir 6zellik daha baskindir ve {iriin, faydaci ya da hedonik iiriin olarak

ayirt edilebilir (Fiiller, 2014: 5).

Tiketici literatiiri motivasyonu farklilik-arayist davranisi analizinin kilit
noktasi olarak tanimlamistir. Psikologlar, farklilik-arayisi davranigi motivasyonunun,
gercek (hedonik) ve digsal-ikincilden (faydaci) tiiretilen deger olup olmadigina bagh
olarak, hedonik ya da faydaci motivasyonun sonucu olabilecegini ileri siirmektedirler.
Hedonik nedenli davranislar, farklilik-arayis1 davranislari kendiliginden gekicilige ve
eglenceye sahip olmalar1 sebebiyle gerceklestirilir, yani bir tiiketici lirlinden olmasa bile
faaliyetin kendisinden bir haz elde eder. Ayrica hedonik nedenli davranislar digtan gelen
herhangi bir yonlendirme olmaksizin kendi kendine siirdiriilebilir. Faydaci nedenli
davranig, davranmisin kendisinden degil onun yerine bir amaca ulagsmaktan tiireyen bir

tatmin saglar (Kwon vd., 2009: 151).

Hedonik degerleri gii¢lii olan tiiketiciler, tiikketimin fonksiyonel yoniiyle tatmin
olmayabilirler ve daha tatminkar arayislara yonelebilirler. Hedonik degerler, duygularin
tatmini, eglence, hayal giicii ile iliskilidir. Tiiketici degerleri, i¢sel (intrinsic) ve dissal,
gecici (extrinsic) olarak tanimlanmistir. Dissal degerler, tiiketimin islevselligiyle
ilgilidir ve temelde faydaci tabiatlidir. Kendine 6zgii degerler ise, eglence, keyif ve
serbestlik anlamina gelir. Faydaci degerler, rasyonel ve analitik bilgi siirecine

dayanirken, hedonik degerler, duygu canlanmasindan olusmaktadir (Khare, 2011: 431).

Tiiketiciler siklikla hedonik ve faydaci alternatiflerin se¢im zorluguyla yiiz
yiize kalirlar. Bu alternatifler, kismen duygusal arzular ve kismen de duygu
barindirmayan mantiksal diisiinmeden olustur. Duygusal arzular, iirlin se¢iminde
islevsel giidiilere siklikla baskin gelir. Ornegin, egitimli bir kisi, kitap satin almaktan
keyif alacaktir, ancak egitimsiz bir kisi ya da daha az egitimli bir kisi aym1 duyguyu
hissetmeyebilir.

Babin vd®. (1994), tiiketicileri satin almaya iten minnettarlik, islevsel, duygusal
ve hedonik gibi farkli motivasyon unsurlarini incelemislerdir. Bunlarin arasinda islevsel

ve faydaci giidiiler en temel unsurlardir, fakat perakende satisin evrilmesiyle birlikte

> Babin, Barry J., William R. Darden, and Mitch Griffin (1994), Work and/or Fun: Measuring Hedonic
and Utilitarian Shopping Value.
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liiks aligveris giinden giine artmistir ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini da kendi
yasam tarzlarina gore doniistiirmiistiir. Batra ve Athola (1991) yukaridaki bulgularla
karsilasmislar ve tiiketici algisinin temelinde s6z konusu iiriiniin hedonik ve faydaci
degerinin derecesi oldugunu belirtmislerdir ve bu durumda birka¢ soru ortaya
cikmaktadir: ki tiiketicinin aymi {iriin {izerindeki algis1 neden farklilik gosterir? Neden
bir tiikketici ayn1 mali liikks olarak nitelendirirken, digeri yalnizca kullanim amacl olarak
goriir? Algi, ya iirliniin i¢sel ya da digsal nitelikleri tarafindan ya da tiiketicinin iirlin

algisin1 degistiren yonelimleri tarafindan etkilenmektedir (Pandey, 2014: 29).

Tiiketim davranislar tipik olarak tek bir degerlendirme boyutuyla 6l¢iilmiistiir
ve bu siklikla, tiiketici aragtirmalart literatiiriinde 6nerilen Osgood, Suci ve Tannenbaum
tarafindan belirlenen anlamsal diferansiyel dl¢ek kullanilarak derecelendirilir. Ancak,
tiikketici davranislar1 dogasi geregi iki boyutludur, ¢iinkii tiiketiciler mal ve hizmet satin
alirlar ve tiikketim davranislarini iki temel nedenle yerine getirirler: 1) Memnuniyet
(duyulara ait ozellikten), 2) Yararh, faydaci sebepler (sonug¢ beklentisiyle iligkili ve
duyusal olmayan 6zelliklerden) (Batra and Athola, 1990: 159).

Hedonik iiriinler, 6znel ve manevi Ozelliklere sahiptir ve tiiketiciler tizerinde
hedonik reaksiyon olustururlar. Hedonik tiiketim, eglence, hayal giicii, duygusal
heyecan diirtiileriyle gergeklesir. Hedonik tiiketim kavrami, birgok iiriinii yalnizca
tirtiniin tiiketicide biraktig1 duygusal ve 6znel yansimasi i¢in tiiketen insan1 tanimlar. Bu
prensip, insanlarin yalnizca iiriin satin almadiklari, ayn1 zamanda o {riiniin kendileri igin
0zel bir anlama sahip oldugu i¢in satin aldiklar1 gériisiinden tiiretilmistir ve genellikle
hedonik iiriinler 6znel ve manevi 6zelliklere sahiptir. Literatiir arastirmalarinda hedonik
tirtinler 3 karakteristik 6zellige sahiptir: Duygular, hayal giicii ve zevk almak. Hayal
giicli, tiim acilardan algisal odakli deneyimleri igerir, duygular, etkili reaksiyonlarin
farkli ¢esitleriyle ilgilidir ve zevk almak genellikle bir eglence arzusu davranigini igerir.
Bu yiizden hedonik iiriinden elde edilen begeni, algisal, duygusal ve davranissal tutum

acisindan deneyimlenir (Hanzaee vd, 2011: 36).

2.3.3. Liiks Tiiketim

Iktisat Teorisi’'nde mallar, Liiks Mallar, Zorunlu Mallar ve Diisiik Mallar
olmak tizere tii¢ kategoriye ayrilir. Zorunlu mallar, distik gelir seviyesindeki

tilketicilerin gelirlerinin biiyiik bir bolimiinii harcadiklart mallardir (yiyecek gibi).
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Tiiketicinin gelir diizeyi arttikca, bu gibi zorunluluk mallarindaki toplam harcama artar,
ancak zorunlu harcamanin toplam gelir i¢indeki orani azalir. Gelirlerdeki artiglarla
karsilastirildiginda, toplam zorunlu mal tiikketiminin artmasina ragmen, orantili olarak
tiiketici gelir artisindan daha diisiik bir oranda artmaktadir. Diisiik mallar, gelir arttikga
titkketimi diisen mallardir. Tiiketici gelirinin diisiik mallar i¢in harcanan kismi, tiiketici

gelirindeki bir artis meydana geldiginde diiser.

Diger yandan herhangi bir fiyat seviyesinde, liiks mallarin tiikketimi, gelir
artisina bagli olarak artar. Bunun anlami, daha zengin tiiketicilerin yoksul tiiketicilere
kiyasla gelirlerinin daha yiiksek bir oranini liikks mallar {izerine harcamasidir, bu nedenle
liiks mallara olan talebin gelir esnekligi biri asmaktadir (Songer, 2014: 15). Iktisadi
acidan liiks mal ve hizmetlerde, talep edilen miktardaki degisim orani, gelirde meydana
gelen degisim oranindan daha fazladir, oysa zorunlu mallarda talep edilen miktardaki
degisim orani, gelirde meydana gelen degisim oranindan azdir (Yasar ve Ozcan, 2015

192).

Zorunlu mallar, diger taraftan, rahatsizligin hos olmayan durumunu
hafifletmeye yarayan nesnelerdir. Psikologlar, ihtiya¢ hiyerarsisi bakimindan hangi liiks
mallarin zorunlu olanlardan daha az onemli oldugu boyutunu tartismislardir. Bu,
ekonomistlerin, talebin gelir esnekliginin pozitif oldugu mallar1 liikks mallar, talebin
gelir esnekliginin negatif oldugu mallar1 da zorunlu mallar olarak tanimlamalariyla

tutarlilik gosterir (Khan vd., 2004: 4).

Parasal degerin yam sira liikks mallar, farkli perspektiflerden ele alindiginda
deneyim, 6zgiinliik ve statii gibi bazi1 faktorlerle de iligkilendirilebilir. Liiks’{in tanimi ve
kapsami hakkinda literatiirde farkli gortisler vardir. "Liiks" kelimesi, Latince "luxus"
kelimesinden tiiretilir ve Latince Oxford Sozliigli'ndeki tanimina gore "yumusak ya da
abartili yasama, fazla ¢calisma" ve "gorkemlilik, konfor, bolluk" anlamina gelir (Bilge,

2015: 37).

Liiks kelimesi mal ve hizmetlerle ya da belirli bir yasam tarziyla iligkili olarak
giinliik hayatta siklikla kullanilan bir kelimedir; ancak siklikla liikks kavraminin net
olarak anlagilamamasi nedeniyle farkli insanlar i¢in farkli bi¢cimler almaktadir. Liiks
kavraminin tanimlanmasi zordur. Liiks dgeler, ekstra memnuniyet saglarlar ve egemen

sinifin bir uzantisidir. Ihtiyaglar, bulunulan rahatsiz durumdan kurtulmay:r saglayan
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faydaci mallar iken; liikks, haz veren mallarin arzulanmasiyla tanimlanmaktadir. Zorunlu
olmayan mal ve hizmetler liiks yasama katkida bulunmaktadir (Wiedmann vd., 2007:
2).

Vigneron ve Johnson’in tanmimina gore liikks; cesitli fiziksel ve psikolojik
degerleri iceren prestijli markalarin en st diizeyini ifade eder (Vigneron ve Johnson,
1999: 2). Farkli bir perspektiften bakildiginda, liks mallar sinirh bir arzi olan ve
%95'inin yalnizca niifusun% 5'inde var oldugu mallardir. Bu anlamda liikks mallarin

toplumsal ayrismayi tetikledigi s6ylenebilir (Bilge, 2015: 37).

Liiks Mallarin Ozellikleri

Tablo 2.1: Dubois, Laurent ve Czellar’a (2001), Gore Liiks’tin 6 Temel Yani

Miikemmel Kalite Olaganiistii malzemeler, incelik ve uzmanlik
bilesimi, is¢ilik

Cok Yiiksek Fiyat Pahali ve Seckin Fiyatlama

Azhk ve Teklik Smirli Sayida ve Kisitl Dagitim

Estetik ve Birden Fazla Duyguya Hitap Etme Sanatsallik, Giizellik ve Hayalgiicii

Antika ve kisisel gecmis Gelenek ve Kusaklara Aktarim

Gereksizlik Kullanigsizlik ve Islevsel Olmayan

Liiks mallar i¢in tek bir tanimlama bulmak zordur. Veblen, lilks mallari,
islevsel bir faydalar1 olma zorunlulugu olmayan fakat sahibine prestij kazandiran mallar
olarak tamimlar (Veblen, 1899). Ilk olarak iktisadi teoriler liiks ve ihtiyac¢ arasindaki
farka odaklanmustir. Veblen, liikks mallar1 sosyo-ekonomik baglamda ilk analiz eden
kisilerden biridir (Barnier vd., 2006: 4). “Aylak Smifin Teorisi”® adl1 kitab1 temel aylak
siifin olugmasi lizerine olmasina ragmen, aylak sinifa mensup insanlarin liiks tiiketime
tesvik edildigini yazmistir. Veblen, genel olarak rahat bir yasamin yani sira liiks
tiketimin de aylak sinifina ait olduguna inanmaktadir. Liiksiin varligi, sahibi icin
zenginlik gostergesidir. Dikkat cekici bir yasam tarzi arayis arzusu, liiks tliketimi
dogurmustur. Liiks, i1yi kalite, gosterisli ambalaj, pahali yerlerde satilmasi, reklam ve
teshir odakli, {inlii marka isimleri ve her seyden Onemlisi yiiksek fiyat olarak

tanimlanmaktadir. Yiiksek fiyat, liiks bir iriiniin benzersiz ve 6zel olma statiislinii

® Bkz. Veblen, Thorstein (1899), “The Theory of The Leusire Class: The Economic Study of Institutions”.
London: Unwin Books; Reprinted New York, Dower Publications, 1994.
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korumaktadir. Liiks tiikketim, zenginligin belirtisi olarak goriilmektedir. Zengin olan,

digerlerinin yapamadigi sekilde satin aldiklariyla servetini gosterebilir (Yang, 8-9).

“Veblen Etkisi” kavrami daha sonra yapilan liiks tiikketim ¢alismalarinda yerini
almistir. “Veblen Etkisi” ya da “Gosterisci Tiiketim”; “insanlarin ayricaliga sahip olma
arzusu ve liks mallar1 satin alabilecek maddi imkana sahip olmasimnin goriiniir bir

kanit1” olarak adlandirilmaktadir (Solomon vd, 2006: 447).

Veblen tiiketimin amacinin hi¢bir zaman yalnizca biyolojik ihtiyaglarin tatmini
olmadigin1 sdylemektedir. Tiiketimin gosteris amaci ile de yapilabildigini ileri siiren
Veblen, toplum-ekonomi arasindaki iligkiyi sinifsal farklilasmalara da dayandirmistir.
Her toplumda tiiketim, tiiketicinin toplumsal statiisiinii gostermek gibi, ayn1 derecede
onemli olan diger bir fonksiyona sahiptir (Hiz, 2011: 118). Thorstein Veblen, zengin
insanlarin, zenginliklerini ifsa etmek ic¢in siklikla yiiksek gosterisli mal ve hizmetleri
tiikkettiklerini, bununla da 1yi derecede sosyal statii kazandiklarim1 iddia etmektedir.
Veblen Etkisi’nin, tiiketicilerin, fonksiyonel olarak esit bir mala ¢ok daha yiiksek bir
fiyat 6demeye goniillii olduklarini teshir ettikleri anda varligini gostermektedir (Bagwell

ve Bernheim, 1996: 349).

Vigneron ve Johnson (1999), liiks tiiketicileri 5 farkli kategoride
gruplandirmistir.  Litkks  Urtin -~ smiflandirmlalarina gore;  Hedonistler — ve
miikemmeliyet¢iler, kendi duygulart ve nitelik yargilariyla, diger insanlarin ne
diisindiigiinden ¢ok daha fazla ilgilidirler. Veblenci, snob ve bandwagon kategorileri

ise liiks tirtinleri sosyal statii ve prestij i¢in satin alan tiiketicileri igermektedir.

e Veblen Etkisi; algilanan gosteris¢i degeri ifade etmektedir. Veblenci tiikketim
yapan tiiketiciler, prestijin bir gostergesi olan fiyata asir1 derecede 6nem verirler,

¢linkii onlarin 6ncelikli amaci; digerlerini etkilemektir.

e Snob Etkisi; benzersiz degeri ifade etmektedir. Snob tiiketiciler, fiyati
seckinligin, ayricaligin bir belirleyicisi olarak algilarlar ve tiiketimde ayricaliklt
olduklarim gosterebilmek i¢in herkesin kullandigi markalar1 kullanmaktan

kaginirlar.

e (Bandwagon) Cogunluk Etkisi; sosyal degeri ifade etmektedir. Snob

tiikketicilere kiyasla bandwagon tiiketicileri, prestijin bir gostergesi olarak fiyata
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daha az anlam yiklerler fakat bu tiiketiciler igin prestijli markalar

tiikettiklerinde, bunun diger insanlar iizerindeki etkileri ok dnemlidir.

e Hedonik Etki; duygusal degeri ifade eder. Hedonik tiiketiciler, kendi duygu ve
diisiincelerine ¢ok daha fazla 6nem verirler ve bu ylizden prestij gostergesi

olarak fiyata daha az 6nem vermektedirler.

e Miikemmeliyet¢i Etki; kalite degerini ifade eder. Miikemmeliyet¢i tiiketiciler,
iriinlin kalitesi lizerinde kendi algilarina oldukga giivenirler ve fiyat onlar igin

kaliteyi belirleyen bir unsurdur (Vigneron ve Johnson, 1999: 4-9).

2.3.4. Liiks ve Zorunlu Mallar ile Hedonik Tiiketim Arasindaki Iliski

Literatiirdeki bir¢ok ¢alisma, tercih edilen ve tiiketilen mallar arasinda
tiikketicileri memnun eden, iyi hissettiren ya da sadece kullanis amacli olanlar arasinda
ayirim yapar. Bu caligmalar mallari, liikks mallar, zorunlu mallar, hedonik ve faydaci

mallar ve zenginlik etkisi ve fakirlik etkisi olan mallar olarak ayirir (Khan vd, 2004: 4).

Bazi arastirmacilar, lilkks ve zorunlu terimlerini genis 6l¢iide kullanmislardir.
Liiks mallar, oncelikle hedonik memnuniyet amaciyla tiiketilirken, zorunlu mallar, daha
¢ok faydaci amaglarla kars1 karsiya olmay1 gerektirir. Hedonik mallar, birgok duyuyu
harekete gegiren ve deneysel tiiketim, zevk, memnuniyet ve heyecan saglayan mallardir.
Cigekler, tasarim kiyafetler, miizik, spor arabalar, liikks saatler ve cikolata bu kategoride
yer alir. Faydaci mallar, oncelikle yararlidir ve onlarin satin alimi islevsel {iriin
cephesinden harekete gecirilir. Mikrodalga, deterjan, kisisel bilgisayar, giivenlik sistemi
bu kategoride yer alir. Sunu belirtmek gerekir ki, hem faydaci hem de hedonik tiiketim
istege baglidir ve ikisi arasindaki farklilik 6nem derecesi ve algidir. Bir diger ifadeyle,
faydaci tiiketim, hedonik tiiketimle kiyaslandiginda daha keyfi olarak algilanabilir
(Khan vd., 2004: 4).

Liiks mallar gibi bazi mallar, islevsel faydalarindan ¢ok duygusal degere
sahiptir; bu yiizden liikks mal tiikketen birgok tliketici hedonik nedenlere bagh
kalmaktadir (Dubois vd., 2001: 13). Yapilan c¢aligmalarin bir¢ogu, hedonik tiiketim
catis1 altinda siniflandirilabilecek, duyusal zevk, heyecan, estetik gilizellik, duygusallik,
vb., duyussal tepkileri liiks tiiketimin hedonik boyutu olarak tanimlamislardir
(Kastanakis, 2010: 77). Dubois, Laurent ve Czellar (2001) 'in belirttigi gibi, "Cogu
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tilketici liks tiiketimini tiim duyulara dokunabilen ¢ok hedonik bir deneyim olarak
tanimlamaktadir. Mallar sadece giizel goriinmekle kalmamali ayn1 zamanda duymak,

koklamak, tatmak ya da dokunmak gibi tiim duyulara hitap etmelidir.

Liikks mallar, tiiketimleri Oncelikle duygusal bir deneyimle, estetik ya da
duyusal haz, eglence ve hayal giiciiyle iliskili oldugundan ¢ogunlukla hedoniktir. Berry
(1994), ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yapilan tiiketimde oldugu gibi insanlarin
rahatsizligin1  hafifletmekten ziyade, liikks tiiketimin insanlar1 mutlu ettigini
sOylemektedir. Bir¢ok tiiketici bu ylizden, liikks tiiketimi, bir¢ok duygunun i¢ ige girdigi
yiiksek bir hedonik deneyim olarak tanimlamaktadir (Christodoulides vd., 2009: 5).
Christodoulides vd. (2009), calismalarinda Vigneron ve Johnson’in Liiks Marka Indeksi
Skalasini incelemislerdir. Liiks marka piyasasinin ¢ok hizli bir sekilde gelistigi
Taiwan’da ¢alismalarin1 gerceklestirmisler ve katilimcilan ise liiks marka tiiketicileri
olmustur. 260 katilimcinin yanitladigr anket ¢alismalarinin sonucunda, liiks iiriinlerin

cogunlukla hedonik oldugu sonucuna ulasmislardir.

Hedonik, i¢ diisiinceleri ve duygulari, zevk ve heyecani karsilamay1 saglayan
bir motivasyondur. Liiks mallar "bolluk, zevk ve rahatlik ” sarti sunar. Bunun yaninda
zorunlu mallar liikks mallarin aksine rahatsizligi hafifleten nesnelerdir (Yu, 2014:. 8-9).
Ornegin soguk hava sicakliklarindaki bir giinde gémlek giymek, soguk havanin
verecegi rahatsizligi gidermek igin bir gerekliliktir. Diger yandan bir ipek gomlek
giymek, soguk olma rahatsizligini hafifletir, ancak ipek hissi kendi basina rahatligi da
icine alacaktir. Yapilan aragtirmalar liikks mallarin hedonik amaglarla tiiketildigini,
zorunlu mallarin ise faydaci amaglarla tiiketildigini gostermektedir (Khan vd., 2004;
Kivetz ve Simonson 2002a, b; Strahilevitz 1998).

2.4. PLANSIZ SATIN ALMA

1950’lerin basindan bu yana ekonomistler, psikologlar ve tiiketici
davranislarini inceleyen bilim adamlari, plansiz insan davraniglarini teorik ve pratik
olarak aciklamaya ve incelemeye calismislardir. Tiiketicinin plansiz satin alma
davraniglari, tiikketim alaninda farkli ve 6énemli bir alandir. Plansiz satin alma iizerine
yapilan c¢alismalarin ¢ogu, bu gorlisii tanimlamak ve kavramsallastirmak {izerinde

yogunlagmislardir. (Coley, 2002: 11).
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Plansiz satin alma tanimlar1 1982°den Once, tiiketicinin plansiz satin almaya
yoneliminden ziyade malin niteliklerine odaklanan ¢aligmalara dayanir. Ornegin; Stern
(1962), plansiz satin almayi, planli, plansiz ya da ani faaliyetler olarak siniflandirmustir.
Bu siniflandirmaya gore; planl satin alma, rasyonel karar almay: takiben zaman alan
bir bilgi arama siirecini igerir. Plansiz satin alma ise dnceden planlama yapilmaksizin
yapilan tiim satin almalarla ilgilidir ve plansiz satin almay: da igerir (Hausman, 2000:
404). Plansiz satin alma davranisina iliskin olarak ilk ¢alismalarda 1950’lerde plansiz
satin alma davranisi, bir sey satin almaya niyetli olmamakla iligkilendirilmistir. Bu
caligmalarda tiiketiciden ¢ok satin alma faaliyeti {izerinde durulmustur (Akturan, 2010:

110).

Plansiz satin alma, plansiz ya da diger bir deyisle kendiliginden gelisen
(spontane) satin almadir. Bu tiir bir satin almaya egilimi olan bir tiiketici, plansiz alici
olarak adlandirilir. Plansiz iiriinler, sasirtict derecede diistik fiyath kaliteli bir {iriin, yeni
bir iirlin ya da numune bir {iriin olabilir. Parboteeah (2005), kapsamli bir plansiz satin
alma tanim1 yapmustir: “Plansiz satin alim, herhangi bir uyariciya maruz kalarak yapilan
plansiz ve ani yapilan bir satin alima davranisidir. Satin aldiktan sonra tiiketici,
duygusal ya da bilingli tepkiler deneyimler”. Bu tanimdan yola ¢ikarak, plansiz satin
almanin ilk 6zelliginin plansiz olarak yapildigi sonucuna varabiliriz. Tiiketiciler, bir
irtinii satin almaya hazirliksiz yakalanirlar. Plansiz satin almanin ikinci 6zelligi ise, bir
uyaricitya maruz kalmaktir. Ugiincii 6zellik satin alma davranisinin ani olmasidir.
Tiketici, boyle bir satin almanin sonuglarini degerlendirmeksizin, hazirliksiz olarak
satin alma karar1 verir. Son olarak, tiiketici sugluluk duygusu ya da gelecekteki

sonuglart onemsememek gibi duygusal ya da bilingli tepkiler yasar (Tinne, 2010: 66).

Plansiz satin alma, goreceli olarak daha sira dist ve heyecan vericidir;
diisiinerek yapilan satin almalar ise daha siradan ve sakindir. Ani satin almalar daha
giiclii ve aceledir, ayn1 zamanda daha deneyimseldir. Yiiksek olasilikla bir mali segmeyi
degil, deyim yerindeyse o mali kapmay1 gerektirir. Plansiz satin alma, tedbirli olmaktan
ziyade kendiliginden gelisir. Diigiinerek yapilan satin almalar devamli olarak yapilan bir
rutinin pargasiyken, plansiz satin alma, tiiketicinin davranis akismm bozma
egilimindedir. Plansiz satin alma, rasyonelden ziyade duygusaldir ve “iyi” den ziyade
“koti” olarak algilanmaya miisaittir. Son olarak, bir tiiketici bu tarz bir satin alma

yaparken kontrolden ¢ikma egilimindedir (Rook, 1987: 191).
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Plansiz satin alma davranmigini anlamada, yliksek bir hedonik ve duygusal

yonelime sahip olmak 6nemli bir anahtardir. (Kwon vd, 2009: 153).

Plansiz Satin Alma, ani, zorlayici, duyguya yonelik davranig olarak
tanimlanmaktadir ve ani karar, tercihler ya da alternatifleri diisiinmeyi engellemektedir.
Rook (1987), plansiz satin almayi, ani bir sekilde bir iirtin satin almaya zorlayan

acimasiz bir diirtii olarak tanimlamistir (Martinez, 2011: 16).

Rook (1987)’ye gore; tiiketici ani bir sekilde, acilen bir sey satin almak i¢in
siklikla giiglii ve kalici bir duygu yasadiginda plansiz satin alma gergeklesir. Satin
almak icin yasanan bu diirtii hedonik bir komplekstir ve duygusal catismayr uyarir
(Rook, 1987: 191). Yine bu tanima benzer sekilde Rook; plansiz satin almanin siklikla
bunun iizerinde ¢ok fazla diisinmeden yapilan hizli bir deneyim oldugunu belirtmistir.
Dikkatli olmaktan 6te, kendiliginden gelisen bir davranis bigimi oldugu ig¢in rasyonel

degil duygusal bir tiikketim davranisi bi¢imidir (Kruszka, 2012: 14).

Plansiz satin alma, ekonomik farkliliklardan, kisisel farkliliklardan, zaman ve
mekandan hatta kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Bu farkliliklar yalnizca ayn1 mali
almay1 diisinen farkh tliketiciler arasinda degil, aynm1 zamanda farkli durumlar altinda
ayni mali satin alan ayni tiiketiciler arasinda da kendini gostermektedir (Stern, 1962: 59-
60).

2.4.1. Plansiz Satin Alma Tiirleri

Plansiz satin alma genel olarak 4 farkl sekilde siniflandirilabilir;

2.4.1.1. Saf Plansiz Satin Alma

Plansiz satin almanin en kolay ayirt edilebilir tiirii, “Saf Plansiz Satin
Alma”dir. Saf plansiz satin almalarin, plansiz satin almalar igerisinde goreceli olarak
daha az sayida olmasi muhtemeldir, ev hanimlar1 harcama planlamalarindaki giiclii
aliskanliklarii gelistirme egiliminde oldugu i¢in, nerede ve ne zaman aligveris
yapacaklarint ve aligveris gezintilerini 6nceden planlamaktadirlar. Bu durum, ev
hanimini1 daha verimli bir tiiketici yapmaktadir, fakat ayn1 zamanda onun aligverisindeki

disiincesizlik ve hevesi bertaraf etmektedir.



36

2.4.1.2. Hatirlatici Plansiz Satin Alma

“Hatirlatict Plansiz Satin Alma”, kisinin bir iirlin gérdiigiinde ve o iirliniin evde
az oldugunu ya da olmadigmm hatirladiginda ya da diriinle ilgili bir reklam ya da
herhangi baska bir bilgi hatirladiinda meydana gelmektedir. Burada anahtar etken,
plansiz satin almayi tesvik eden, iriinle ilgili onceki bir deneyimin ya da bilginin

hatirlanmasidir.

2.4.1.3. Oneri Plansiz Satin Alma

“Oneri Plansiz Satin Alma”, kisinin bir iiriinii ilk defa gordiigiinde, o {iriinle
ilgili daha once higbir bilgiye sahip olmasa bile, ona ihtiyag¢ duydugunu goziinde
canlandirmasiyla meydana gelmektedir. Kisinin {iriinii satin almasina yardimci olacak
riinle ilgili herhangi bir 6n bilgiye sahip olmamasiyla “Hatirlatict Plansiz Satin
Alma”dan ayrilmaktadir. Oneri ve saf plansiz satin alma arasindaki ayirim, saf plansiz
satin almay1 tesvik eden seyin duygusal goriinmesine karsin, 6neri plansiz satin alimla

satin alinan iriiniin ayn1 zamanda tamamen rasyonel ya da fonksiyonel olabilmesidir.

2.4.1.4. Planlannus Plansiz Satin Alma

“Planlanmis Plansiz Satin Alma”, plansiz satin alma kurallarina aykiri gibi
goriinmesine ragmen dogrudur. Bu tiir satin alma davranisi, kisinin kafasinda satin
almay1 diisiindiigii belirli tirlinler varken, fakat kupon teklifleri 6zel fiyatlar ve benzeri
seylere bagli olarak bagka iirlinler de satin alma umudu ve amaciyla magazaya
girmesiyle meydana gelir. Bu durum daha ¢ok kadin aligveris aliskanligi olarak
goriilmektedir, fakat bu haksiz ve gerg¢ekdisi bir suglama olabilmektedir (Stern, 1962:
59-60).

Plansiz Satin Alma ile flgili Yapilan Bazi Temel Calismalar:

(Muruganantham vd., 2013: 151-152)

e Clover 1950: Plansiz satin alma ile ilgili yapilan ilk ¢alismadir ve bazi iiriin
kategorilerinin plansiz satin alma diirtlisiinli daha ¢ok harekete gecirdigine

dikkat ¢cekmektedir.
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Stern 1962: Plansiz satin alma davranisini planli ve plansiz olarak siniflandirmig
ve ayrica, Urilinle iligkili baz1 faktorlerin tiiketiciyi plansiz satin almaya ittigini

iddia etmistir.

Kollat ve Willett 1967: Tiiketicilerin karakteristik ve demografik 6zelliklerinin,

plansiz satin alma davranislarini etkiledigini iddia etmektedir.

Rook 1987: Tiiketiciyi harekete geciren seyin, satin almanin eglence, duygu
arayislt yoniiyle ve materyalizmle iligskilendirilebilen bir yasam tarzi oldugunu

iddia etmektedir.

lyer 1989: Ani satin alma davranisini, plansiz satin almanin 6zel bir durumu

olarak tanimlamistir.

Piron 1991: Plansiz satin almayi 4 temel kriterle tanimlamistir. Ani olarak karar
verilir, biligsel, duygusal ya da her ikisine de hitap eden bir uyarici tarafindan

tetiklenmektedir.

Hoch ve Loewenstein 1991: Plansiz tiiketim yapan insanlar1 gézlemlemis ve bu
sekilde tiiketmenin kontrolii kaybederek daha fazla tiiketim yapmaya neden
oldugunu iddia etmistir.

Dittmar vd. 1995: Cinsiyetin plansiz satin alma davranigini etkiledigini iddia
etmis ve bu tiir tiketimin benlik kavrami tarafindan harekete gectigini ileri

surmiistiir.

Hausman 2000: Aligveris deneyiminin bazi duygular tarafindan tesvik
edildigini 6ne stirmiistiir. Tiiketiciler bu sekilde, yalnizca satin alma davranisini

gergeklestirmezler, ayn1 zamanda farkl ihtiyaglarini da tatmin ederler.

Kacen ve Lee 2002: Kiiltiirel baskilarin bireylerin plansiz satin alma davranisi
iizerinde etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Insanlarin bagimsiz benlik kavramiyla,

plansiz satin alma arasinda iliski oldugunu iddia etmistir.

Jones vd. 2003: Ampirik ¢aligmada, baz1 iriinlerin plansiz satin alinmasinin,
tirtiniin kendisinin 6nemli 6lgiide etkili oldugunu gézlemlemis ve bunun plansiz

satin alma egilimini destekleyen en 6nemli faktor oldugunu ileri siirmiistiir.
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e Verplanken vd. 2005: Kronik plansiz satin almanin arkasindaki itici giiciin
negatiften ziyade pozitif etki oldugunu ve plansiz satin almanin olumsuz ruhsal

durumu tedavi edebilecegini ileri siirmiistiir.

e Park vd. 2006: Plansiz satin almanin moda ve hedonik yoniinii arastirmistir.
Hedonik tiiketim, moda odakli plansiz satin alma davranisi iizerinde dolayl bir
etkiye sahiptir. Modaya Onem veren tliketiciler zevk ve eglence arayisi

icerisindedirler.

e Mattila ve Wirtz 2008: Sosyal faktorler gibi ¢evresel uyaricilarin plansiz satin

alma davranig lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ileri stirmiistiir.

e Dawson ve Kim 2009: Plansiz satin almanin duygusal-biligsel yonleri iizerinde
caligmis ve tiiketicinin duygusal-bilissel durumu ile online plansiz satin alma

davranisi arasinda 6nemli bir iliski bulmustur.

e Sharma vd. 2010: Farklilik arayis1 tizerinde yaptiklari ¢aligmalarinda, farklilik
arayisi igerisinde olan bireylerin plansiz satin almaya daha yatkin olduklarini

bulmuslardir.

e Chang vd. 2011: Tiiketicilerin magaza atmosferine verdikleri olumlu tepkilerin

plansiz satin alma ile sonuglandigini1 gozlemlemislerdir.

2.4.2. Hedonik Tiiketim ve Plansiz Satin Alma Arasindaki iliski

Hedonik arzularin tamamlanmasinda plansiz satin almanin rolii 6nemlidir.
Tiiketiciler rasyonel ya da iktisadi sebeplerle degil, aksine bir takim hedonik nedenlerle
giidiilenmisse, plansiz satin alma davranisi igerisinde bulunma olasiliklar1 da
artmaktadir. Hedonik tiiketimde amag, hedonik arzularin tatmin edilmesi oldugundan
planlamadan ve amaglamadan tiiketim yapilmasi soz konusu olabilmektedir. Plansiz
satin alma egiliminde ise tiiketiciler bir mala ihtiyactan ¢ok satin almaya ihtiyag
duymaktadir. Eger plansiz satin alma sonucunda kisilerin hedonik amaglari tatmin
edilmemisse, tiiketici daha fazla plansiz satin alma davranis1 gostermektedir (Akturan,

2010: 110-111).

Tiiketiciler, birtakim hedonik arzularini, plansiz satin almayla tatmin ettiklerini

sOylemektedir. Buna ek olarak duygusal ihtiyaglar da alisveris deneyiminin dogasinda
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olan sosyal etkilesim sayesinde karsilanmaktadir. Bu sonuglar, hedonik tiiketim ve

plansiz satin alma arasinda bir baglanti oldugunu gostermektedir (Hausman, 2000: 406).

Hausman (2000), plansiz satn almanin “Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi”
etrafinda gruplandirilan, genellikle yliksek mertebeden ihtiyaglarin karsilanmasi
tarafindan motive edilen hedonik bir ihtiyactir. Bu hiyerarsideki iist siralardaki
ihtiyaclar1 karsilama cabasi, farkli tiirlerde plansiz satin alma davranisina sebep
olmaktadir. Sharma vd. (2010), plansiz satin alma davranisini diisiinme ve islevsel
fayda yerine, hissetme ve psikolojik faktorler ile iligkili hedonik davranis olarak
tanimlamigtir. Beatty ve Ferrell (1998), plansiz satin alma davraniginin duygularla ve

hedonik diirtiiler ile iligkili oldugunu 6ne siirmiistiir (Muruganantham vd., 2013: 154).

Babin (1994), Hausman (2000), Wolfinbarger ve Gilly (2001), Arnold ve
Reynolds (2003), hedonik tiiketicilerin, plansiz satin alma davranis1 gosterme

olasiliginin ¢ok daha yiiksek oldugunu ifade etmislerdir (Kruszka, 2012: 19).

Genel olarak, aligveris motivasyonlariyla spesifik olarak hedonik
motivasyonlar ve plansiz satin almalar arasindaki iliskiye odaklanan az sayida ¢aligma
vardir. Gegmis caligmalarin ¢ogu, plansiz satin almalari, davranisin sonraki etkilerini
degerlendirerek iligskilendirmislerdir. Ancak, son zamanlarda yapilan ¢aligmalar, plansiz
satin almalar1 negatif davranig kalibt yerine pozitif aktivite olarak incelemiglerdir.
Plansiz satin almanin pozitif etkilerinden biri hedonik motivasyondur. Arastirmacilar,
ne tiir hedonik faktorlerin plansiz satin almayi etkiledigi ya da tesvik ettigi lizerinde
calismiglar ve plansiz satin almanin eglence, sosyal iletisim ve haz almak gibi hedonik

ihtiyaglar1 karsiladig1 sonucuna ulasmislardir (Martinez, 2011: 17).

2.5. TUKETIM DEGERI

“Deger” kavrami, c¢ok sayida filozof ve arasgtirmacinin iizerinde siklikla
durdugu bir kavram olmustur. Arastirmacilar siirekli olarak tiiketici degerinin tam
olarak anlasilmasi i¢in ¢aba sarf etmislerdir. Yapilan ¢aligsmalarin birgogu, faydaci deger
tizerine odaklanmistir. Faydaci tiiketici davranislarn islevsel ya da is ya da gorevle
iligkili bir bakis a¢ist olarak tanimlanir. Ancak bazi arastirmacilar aligveris degerinin
basit islevsel faydadan ¢ok daha acgiklayici oldugunu ileri siirmiislerdir. Mevcut

arastirmalar, tiiketimin hedonik ve faydaci sebeplerden olustugunu gostermektedir.
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Hirschman ve Holbrook (1982) tiiketicileri, hem “problem ¢o6ziicii” olarak hem de
eglence, hayal giicli, duygusal heyecan arayisi acisindan tanimlamistir. Bu ikilem
tiikketici davraniglar1 ¢aligmalarinda ortaya konulmustur. Tiiketici degeri “hedonik™ ve
“faydac1” olarak siniflandirilir. Tiiketicilerin, kendi kisisel degerleri, istekleri, tercihleri

ve finansal kaynaklari temelinde farkli “deger” algilar1 olabilir (Hanzaee vd., 2011: 36).

Literatiiriin genis bir kism, tiiketicilerin “ne aldiklar1 ve ne verdikleri” olarak
kavramsallastirilan algilanan deger ilizerine ya da bir mal veya hizmetin faydasinin
tiikketici tarafindan yapilan tiim degerlendirmeleri {lizerine insa edilmistir. Bu agidan
Zeithmal (1988: 13) degerin 4 genel tanimini yapmustir: “Diisiik fiyat”, “Bir malda
istenilen her sey”, “Verilen seyi alma” ve “Odenilen fiyatla elde edilen kalite” (Ryu vd.,
2010: 418). Bu sonuncusu (0denilen fiyatla elde edilen kalite), genellikle nihai mal
tercihini tahminleyen fiyat-kalite c¢alismalarina uygulanmistir. Bu bigimlendirmede
deger genellikle, tiiketicinin kalite, zarar algisini, malin igsel ve digsal ozellikleri ve
sonug¢ olarak malin tercihi iizerinde direkt olarak etkisi olan 6nemli bir miidahaleci

degisken rolii listlenmektedir. Burada deger, nitelik, nicelik, 6znel, nesnel olmak iizere,

tiiketim deneyimiyle ilgili tiim faktorlerdir (Babin vd., 1994 645).

Schwartz (1994), insani degerleri, insanlarin hayatlarinda temel ilkeleri

olusturan ve dnemi degisen arzu edilen hedefler olarak tanimlar.

Tiiketici davranislaniyla ilgili ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve pazarlama
alanlarindaki genis literatilir arastirmalar tiiketici tercihlerini etkileyen 5 deger (ya da
deger boyutu) tanimlamasi yapmaktadir; bu tanimlamalarin hepsi, “Tiiketim Deger

Teorisi” ni ifade etmektedir.

Islevsel deger; bir malin faydaci ya da fiziksel performansi ve fonksiyonel
kapasitesiyle ilgili ger¢ek degerini yansitir (Kalafatis vd., 2010: 2). “Fiyat, kalite, deger”
rasyonel tiiketici davranisinin temel belirleyicisidir. Bu belirleyicilerin etkileri altinda
karar veren tiiketiciler, ekonomik ve faydaci diisiinceyle hareket etmis olurlar (Candan

vd., 2013: 31).

Sosyal deger; bir maldan saglanan demografik, kiiltiirel ve sosyal toplulukla
iligkili algilanan deger olarak tamimlanir (Kalafatis vd., 2010: 2). Sheth vd. sosyal degeri
su sekilde tamimlamigstir: Bir veya daha fazla sosyal grupla iliskiden elde edilen,

algilanan faydadir. Kazanilan bu sosyal fayda, demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
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farkliliklarla iliskili olarak olumlu ya da olumsuz olabilir (Sheth vd, 1991: 161). Sosyal
deger, sosyal sinif, sembolik deger, gosteris¢i tiikketim gibi ifadelerle c¢alisiimistir

(Candan vd., 2013: 31).

Duygusal deger; bir malin duygusal ve etkileyici durumlar yaratabilme
yetenegiyle iligkili olarak tiikketimin digsal yoniiyle baglantilidir (Kalafatis vd., 2010: 2).
Tiiketici davranislar1 calisma alaninda duygular, “kosullar, iriinler, reklamlar ve
markalar” gibi unsurlara kars1 verilen duygusal tepkiler olarak tanimlanabilir. Duygusal
deger, duygusal ve heyecan verici kosullarin bir sonucu olarak elde edilen faydadir. Bu
deger, tiiketicinin bir {irline gosterdigi tepkiyle ilgilidir. Tiiketim tercihlerinde duygusal
deger, “baglilik, nostalji, heyecan” gibi olumlu yollarla veya “korku, su¢luluk duygusu

ve kizginlik” gibi olumsuz yollarla ortaya ¢ikabilir (Candan vd., 2013: 32).

Epistemik deger; bir malin ilgi uyandirma ve yenilik saglama ya da bilgi

edinme arzusunu tatmin edebilme yetenegi olarak tanimlanir.

Kosullu deger, belirli bir surum ya da kosulda bir malin gegici olarak
fonksiyonel ya da sosyal deger saglama yetenegi olarak tamimlanir; bu nedenle bir
tiikketicinin tercih yaptig1 durumda karsi karsiya oldugu durumla birlikte degiskenlik
gostermektedir. Tiiketici deger teorisini destekleyen 3 onemli ifade vardir: 1- Tiiketici
tercihi coklu tiiketim degerinin bir fonksiyonudur. 2- Degerler tercih durumunda
diferansiyel (ayrimci) katkilar saglarlar 3- Degerler birbirinden bagimsizdir bu yiizden,
tilketim degerlerinin hepsi ya da herhangi biri bir karan etkileyebilir (Kalafatis vd.,
2010: 2).

“Tiiketici degeri” kavrami, satin alma davraniginin 6nemli bir belirleyicisi ve
tilkketicinin satin alma kararinda 6nemli bir etken olmasi sebebiyle en ¢ok tartisilan
kavramlardan biri olmustur. Deger, satin alma amac1 gibi davranissal amaclar i¢in giiclii
bir belirleyici olarak kabul edilir. Algilanan degerin en genis teorik cercevesi, tiiketici
tercthini ¢oklu tiiketim deger boyutunun bir fonksiyonu oldugunu ve bu degerlerin farkl
tercih durumlarinda farkli katkilar yaptigini aciklayan Sheth vd. (1991) tarafindan
gelistirilmistir. Sheth vd, Sweetney ve Southar (2001) ve Rintamaki (2006)
calismalarinda deger kavramini tartismislar ve 3 tiiketim degeri boyutu iizerinde

birlesmislerdir: 1) Islevsel Deger, 2) Duygusal Deger, 3) Toplumsal Deger.
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Bu ii¢ deger kavraminin her biri kendi baglamlarinda tiiketici davraniglarini
etkilerler. Bir iriin sahip oldugu belirgin islevsel, faydaci ya da somut ozellikleri
sayesinde islevsel deger elde eder. Geleneksel olarak, islevsel deger, tiiketici tercihinin
birincil yoneticisi olarak varsayilabilir. Bu varsayim altinda (¢aligmanin birinci
boliimiinde agiklanilan), Stigler (1950) tarafindan “Fayda Teorisi” ve “Rasyonel Iktisadi
Insan” ifadesi gelistirilmistir (Miladian vd., 2012: 226).

Geleneksel gortis, bir tiiketim deneyiminden elde edilen toplam degeri yetersiz
bir sekilde yansitiyor olabilir. Eger, tiiketim aktiviteleri yalnizca mal veya hizmetlerin
sagladigi fayda lizerinden degerlendirilirse, tiiketim deneyimini tam olarak anlamak i¢in
incelenmesi gereken ¢ok sayida soyut ve duygusal fayda ve maliyet g6z ardi edilmis

olacaktir (Ryu vd., 2010: 418).

Bir {riiniin duygusal degeri, “bir iriiniin duygusal ve etkileyici durumlar
yaratma kapasitesinden elde edilen algilanan fayda anlamina gelmektedir”. Duygusal
deger, ayn1 zamanda hedonik veya deneysel deger olarak bilinmektedir. Toplumsal
deger, “bir veya daha fazla belirli toplumsal gruba ait bir iirlinden elde edilen algilanan
fayda” anlamina gelir. Bir iirliniin tiiketilmesi, sembolik anlamlarin, sosyal kurallar,
iligkilerin oldugu yerde toplumsal bir aktiviteyi temsil edebilir. Uriiniin satin alma
gidiisii ve kullanim1 bagkalar1 tarafindan kendisinin nasil goriinmesini istedigine
baglidir. Sunu belirtmek gerekir ki, iirlinlerin, fonksiyonel faydalarindan daha fazla
gosterisci tiiketim ya da sembolik degere sahip oldugu bilinmektedir (Miladian vd.,
2012: 226).

Faydaci deger, parasal deger, zaman tasarrufu ve uygunluk kararlart gibi,
davranisin daha bilingli yonlerini icermektedir. Ornegin; tiiketiciler, daha iyi bir fiyat

kalite oraniyla karsilastiklarinda online aligveris yapabilirler (Hu vd., 2012: 4).

Hedonik deger, alisveris deneyiminin kendi igerisinde bulunan eglence ve
degeri yansitir. Hedonik deger, e§lenceden, gorsel cekicilik ve online aligverisle ilgili
faaliyetten de elde edilebilir. Benzer sekilde aligveris ortaminin atmosferi, uygun
renklerin kullanimi, miizik ve diger duyumsal 6zellikler tiiketicinin aligveris deneyimini

zenginlestirebilir.

Tiiketimin deger teorisine eklenen aksiyomatik iki diisiince vardir. Ilki, bir¢ok

deger boyutu, cesitli kaynaklardan tiiretilen fayday: elde edebilirken, onlarin goreceli
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onemi bir durumdan Otekine degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, 6rgiitsel
uygulamalarda, fonksiyonel deger, tiiketici karar davranisinda, duygusal degerden
biiyiik olasilikla daha 6nemlidir. ikincisi, tiikketim degerlerinin birgogu bagimsizdir, bir
deger boyutundaki degisim, mutlaka otekinde de degisim sonucunu gerektirmez. Bu,
deger boyutlarinin tamamen degil bir dereceye kadar iliskili olduklarin1 gdsterir.
Ornegin, teknolojinin kullamshliginda meydana gelecek bir degisim, kullanimimin
kolaylasmasi, duygusal faydasinda herhangi bir etki ya da sonug¢ yaratmayabilir. Bu
yiizden, ¢oklu deger boyutlarinin etkisi, davranisin esanli belirleyicisi olarak dikkate
alinmalidir (Turel vd., 2010: 54).

Tiiketim deger teorisi temelinde, deger bilesenlerinin karsilastiriimast,
bireylerin satin alma kararm gelistirmeleri i¢in kullanilir. Aslinda, deger bilesenlerinin
davranigsal sonuglarin belirleyicisi olarak kullanilmasi olduk¢a yaygindir. Bununla
birlikte, son zamanlarda bunu kavramsal olarak yetersiz oldugu one siirtilmektedir.
Deger algilarinin, genel bir degerlendirme oldugunu hatirlatmak gerekir. Deger algilari
bilesenlerinin diizeyi, bireylerin genel degerlendirmeleri temelinde karsilamay1
diisiindiikleri beklentileridir. Ikinci dereceden bicimlendirici ve birinci dereceden
bicimlendirici bilesen olarak, algilanan deger kavrami diger deger gruplarindan daha
lyidir. Genel algilanan deger kavrami, bi¢imlendirici gostergelere sahip bir faktordiir,
c¢linkii bigimlendirici yapi icin istatistiksel ve kavramsal sartlara cevap verir. Kavramsal

olarak, genel deger dl¢limlemesi, birgok bagimsiz degisken tarafindan sekillenir (Turel
vd., 2010: 54-55).

Faydaci deger, tiiketici davranislart alaninda yapilan birgok ¢alismada baskin
olarak kullanilmistir. Faydaci tiiketici davranisi, amaca yonelik ve rasyonel olarak
tanimlanmistir. Tiiketim, ihtiyaca baghdir, fakat nadiren faydaci deger ayni zamanda,
ihtiya¢ (zorunluluk) disinda herhangi bir durumun tiiketiciyi motive ettigi bir bilgi elde
etmeden de kaynaklanabilir (Lim vd., 2012: 2).

Faydaci deger, fonksiyonel fayda ve kayip temelindeki tiim degerlendirmeler
olarak tanimlanir. Faydaci aligveris degeri, tiiketicinin ihtiyag duydugu mali elde ettigi
zaman ortaya ¢ikmaktadir ve tiiketici s6z konusu mal1 en az gayretle elde ettiginde ise
bu deger artmaktadir. Diger bir bakis agisiyla hedonik deger, eglence ve gergeklerden

kacis gibi deneysel fayda ve kayipla ilgili tiim degerlendirmeler olarak tanimlanir.
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Tiiketici genellikle aligverisi tamamlanmasi gereken bir gorevden ziyade, bir aktivite
olarak goriir. Babin, Darden ve Griffin (1994) hedonik aligveris degerini, algilanan
eglence ve aligveristen saglanan duygusal deger olarak tanimlamislardir (Topaloglu,

2012: 4).

Acik¢a, faydact ve hedonik deger, tiketim deneyiminin tiketici
degerlendirmelerini anlayabilmek i¢in en onemli konusu olarak disiiniilmektedir.
Tiiketim faaliyetinin tiim degerinin bir degerlendirmesini gosteren bu iki boyutu birlikte
ele almak, degeri daha genis bir cer¢cevede betimlemeyi saglayacaktir (Ryu vd., 2010:
418).

Sonug olarak sunu sdyleyebiliriz ki; tiiketimin hedonik ve faydaci Ogeleri
lizerine yapilan calismalar, siirekli bir terminolojiye sahip olmamasina ragmen ekonomi,
sosyoloji ve psikoloji gibi farkli disiplinlerle iliskilidir. Ratchford (1987), hedonik ve
faydac1 degeri; hissetmek ve diisiinmek olarak, Hirschman ve Holbrook (1982);
deneysel ve fonksiyonel olarak, Rossiter, Percy ve Donovan, (1991); doniisiimlii ve
bilgiye ait olarak, Morganosky (1982); estetik ve fayda saglayan olarak, Shiv ve
Fedorikhin (1999); istenen ve gereken olarak tanimlamislardir (Chang, 2002: 27).

Hedonik ve faydaci degerin Olciilmesi ile ilgili literatiire yapilan 6nemli bir
katki, Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen skaladir. Psikometri ve
gelistirilmis 6lgeklerin onayindan sonra Babin, Darden ve Graffin literatiirden pargalar
alarak genis bir havuz olusturmuslar ve siniflandirmaya odaklanmislardir. Bu havuz
bilirkisi raporuna gore degerlendirilmis ve daha sonra 6lcek, psikometrik degerlendirme
teknikleriyle sadelestirilmistir. Sadelestirilmis Olgek, 11 maddesi hedonik tiiketim
degeri Ol¢limii ve 4 maddesi faydaci tiiketim degeri 6l¢iimii olmak iizere toplam 15
maddeden olusmaktadir. Bu kapsamli 6lgek metodunun sonucunda, “kisisel tiiketim
degeri” bulunmustur. Kisisel tiiketim degeri, tiiketicinin hedonik ve/veya faydaci

tiiketim degerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Ganesh vd, 2005: 3).

Tiiketici davranisi 6lgiimiinde, bir¢ok caligsma tiiketici tercihini dlgmiistiir, bir
kisim ¢alisma hedonik bakis acistyla ilgili, bircogu da degerleme temellidir. Degerleme,
tercih ve davranis olusumu olarak tanimlanir ve iirlinler “nesnel” varlik olarak ortaya
konur. Hirschman ve Holbrook (1991), sadece geleneksel tiiketim teorileri yerine

hedonik bakis acis1 arastirmalarini vurgulamamis, ayni zamanda uygulamalariyla
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genisletmistir. Uriinlerin “objektif* varliklar degil “siibjektif” semboller olarak
incelendigi bir hedonik tiiketim bakis a¢isin1 kullanmislardir. Boyle bir bakis agisi,
temelde hedonik tiiketimi, cesitli tiiketim siirecleriyle baglantili tiiketici davraniglarinin

bir yonii olarak tanimlar (Tsang vd, 2005: 1042).

Yapilan aragtirmalarda hedonik tliketim, tiikketici davranisinin iriinlerle olan
coklu duyularina ait, imge ve duygusal yonleriyle ilgili kismin1 ifade etmektedir. Teori,
hedonik tiiketimin temel yonlendiricisinin duygusal ve giiglii hayalperest tepkiler
oldugunu iddia etmektedir. Geleneksel iktisadi goriis, fayda amacini karsilamak yerine,
duygusal tatmin temelli tiriin kullanimini1 kabul etmemektedir. Bu ylizden hedonik

dogasi olan sistem i¢in hedonik faktorler kendi kullanimina yonelik davranislarin baskin

belirleyicileri olabilir (Nauman vd, 2009: 3-4).

Aragtirmalar, tiiketicilerin daima hedonik ve faydaci degerler arasinda ayirim
yaptigin1 gostermektedir ve algilari, davranislari ve hedefleri iirliniin dogasina baghdir.
Ayrica, lirlinlin hedonik ya da faydaci olup olmadigina karar vermek, tiiketicinin iirtinii
satin alip almama kararin1 yonlendirebilir. Hedonik {iriin kullanimi, duyusal
imgelemleri, duygusal heyecani ve fantezileri tetikler; bu iirtinler, dogas1 geregi soyut
ya da maddesel olmayan iirtinlerdir. Hedonik iirlinlerin tiikketim siireci, duygusal iligki
ve zihinsel caba gerektirir. Bu ylizden geleneksel faydaci teori, hedonik {iriinler

konusunda yetersiz kalmaktadir.

Tiiketici degeri, kisisel deneyim ve mal veya hizmetle etkilesimden tiiretilir.
Bir¢ok bilim adami, elde edilen mal ve hizmetler i¢in 2 motivasyon unsuru oldugu
konusunda birlesirler: Fonksiyonel ihtiyaglar ve fonksiyonel olmayan istekler. Bunlar
toplumsal, duygusal ve farkindalikla ilgili degerlerdir. Bir¢ok calisma, gelistirilmis ve
ilave edilmis deger 6l¢iitlerini kullanmuislardir. (Turel vd, 2010: 54).

2.6. HEDONIK TUKETIM UZERINE YAPILAN BAZI TEMEL
ARASTIRMALAR

Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik kelimesini tiiketim i¢erisinde kullanan
ilk aragtirmacilardir; {iriinlerle ilgili satin alma deneyimlerini duygusal ve hayalgiicii

yoniinden ag¢iklamiglardir. Daha sonra Spegnberg Voss (2003), Batra, Athola, (1991)
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Dhar vd. (2000), calismalarini hedonik tiiketim tizerinden yapmislardir (Pandey, 2014:
29).

Hausman’ (2000), calismasinda hedonik motivasyonlarm plansiz satm almay1
nasil etkiledigini kesfetmeyi amaglamis ve tiiketicilerin, iiriinlerin kullamiglihigiyla ilgili
olmayan ihtiyaglarini karsilamak icin aligveris yaptiklarini 6ne siirmiistiir. Bu yiizden
fiili aligveris gezintileri, 1yi vakit gecirmek arzusu gibi ihtiyaglarini karsilamaktadir; bu
gezintiler sirasinda satin alinan {iriinler plansiz olarak varsayilabilir. Hausman ayni
zamanda tiiketicilerin plansiz olarak iriin satin aldiklarini fakat belirli bir ihtiyaci
karsiladigin1 one slirmektedir. Calisma, arastirma sorulariyla hem niteliksel hem de
nicel Olgtimler yapmistir. Hedonik faktorleri belirleyebilmek i¢in Hausman 60 tane
goriisme yapmis ve “eglence, yenilik ve siirpriz yapmak™ olmak iizere ii¢ temel hedonik
ihtiya¢ belirlemistir. Goriismeler, tiiketicilerin belirli bir iiriinii elde etmenin Gtesinde
ithtiyaclarimi tatmin etmek i¢in aligveris yaptiklari goriisiinii dogrulamaktadir. Bu
tiiketicilerin amaci, aligveris yaparken elde ettikleri deneyimle ilgilidir ve bu deneyim,

tiim hedonik ihtiyag¢larini karsilamaktadir. Bu yilizden, yapilan aligverisler plansizdir.

Hausman (2000), aym1 zamanda herhangi bir demografik degiskene
odaklanmaksizin, 272 tiiketiciden topladigi verilerle niceliksel bir analiz yapmuistir.
Anket sorularindan elde ettigi sonug, yaptigi goriismelerden elde ettigi sonugla ayni
olmustur. Hausman, plansiz 0Ozellik gosteren tiiketicilerin, plansiz egilim
gostermeyenlerden daha biiyiik olasilikla hedonik sebeplerle aligveris yaptigi sonucuna
ulasmistir.  Hausman’in ¢alismasi, tiiketicilerin mal satin almasinin ekonomik
ihtiyaclarin otesinde oldugunu sdylemektedir. Eglence, yenilik ve siirpriz yapmak en
onemli hedonik faktorlerdir. Hedonik arzularin karsilanmasi, plansiz satin alma

davranisi ile sonuglanir, ¢linkii {iriin herhangi bir plan olmaksizin satin alinir.

Park, Kim, Forney® (2006), ¢alismalarinda hedonik tiiketimin yalnizca pozitif
duygu araciligiyla plansiz satin almayla iliskili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Pozitif
duygunun (heyecan), hedonik tiiketim ve plansiz satin almayla 6nemli bir iligkiye sahip
oldugu bulunmustur. Diger bir ifadeyle, hedonik tiiketim, tiiketicinin plansiz satin alma

davranisini yoneten pozitif duygularla tatmin edilebilir (Martinez, 2011: 18-19).

7 “A Multi-method Investigation of Consumer Motivations in impulse Buying Behavior”.
8 «“A structural model of fashion-oriented impulse buying behavior”.
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Arnold ve Reynolds’a (2003)° gére; hedonik aligverisin 6 farkli boyutu vardir:
1) Macera boyutu (aligveris yaparak macerada ve baska bir diinyada oldugunu
hissetmek), 2) Sosyal boyutu (aile ve arkadaglarla sosyallesmek), 3) Keyif boyutu (stres
atmak, olumsuz ruh halinden uzaklagsmak, kendisi i¢in bir sey yapmak), 4) Fikir boyutu
(yeni trendleri yakalamak, yeni {irlinler ve yenilikleri kesfetmek), 5) Rol boyutu
(Baskalar1 i¢in aligveristen alinan keyif), 6) Deger (ucuzluk aramak, indirim ve pazarlik
yapmak) (O’Brien, 2010: 3). Aligveristen alinan haz ile aligverise harcanan siire
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglarina goére; hedonik
tilketiciler satin alirken daha az disiinmektedirler ancak faydac tiiketicilere gore satin

almak i¢in ¢ok daha fazla zaman bulabilmektedirler.

Kim (2006)%°, yaptigi calismasinda faydaci tiiketim egilimine yonelik,
verimlilik ve basar1 olmak tizere 2 6nemli motivasyon araci bulmustur. Verimlilik,
tiikketicilerin kaynak ve zaman tasarrufuna ihtiya¢ duydugunu belirtmekte ve basari ise,
tiikketicinin belirli bir hedefe ulasmak i¢in (ki basar1 yalnizca belirli bir mali bulmaya

yonelik olarak gerceklesir), alisverise ¢ikmasini ifade etmektedir.

Rook (1987) plansiz satin alma davranisi ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada,
plansiz satin alma gergeklestiren tiiketicilerin %41’inin hedonik elementler igerdigini
bulmustur. Bu tiiketiciler, plansiz satin almanin, onlar “iyi”, “mutlu”, “tatmin olmus”
ve “harika” hissettirdigini ifade etmislerdir. Plansiz satin alma, yogun hazzi gozlemleme
imkan1 sunmakta ve kisilere mutluluk vermesi sebebiyle hedonik unsurlara sahip

oldugunu séylemektedir.

Babin, Darden ve Griffin (1994)*2, “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value” adli ¢calismalarinda, tiiketimi hem hedonik hem de faydaci
bakis agisiyla ele almiglar ve tiiketicilerin her ikisini de g6z Oniine aldiklarini ortaya
koymuslardir. Arastimanin sonucunda tiiketicilerin hem akillica, hem de duygusal

davrandiklarin1 belirtmislerdir. Hem hedonik hem de faydaci degerleri 6lgmesi igin

® Arnold, Mark J. ve Kristy E. Reynolds, (2003), “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing,
Vol.79, s.77-95

10 Kim Hye-Shin, (2006), “Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations to Profile Inner City
Consumers”.

11 Rook Dennis W. (1987), “The Buying impulse”, The Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 2,
pp. 189-199

12 Babm J. Barry, Darden William R., Griffin Mitch, (1994), “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value”, Journal Of Consumer Research, Vol. 20, pp. 644-656
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gelistirdikleri 15 unsura sahip skala ile deneysel bir arastirma yapan Babin vd., hedonik
ve faydaci unsurlarin birbirinin bir parcasi oldugunu ve tiiketici davraniglarinin yalnizca

fonksiyonel olmadigini, ayn1 zamanda keyfi oldugunu ortaya koymuslardir.

Dhar ve Wartenbroch (1999)%, ¢alismalarinda, faydaci ve hedonik mallar
arasinda tiiketici tercihlerini incelemiglerdir. Yaptiklar1 deneyler sonucunda, Keyif i¢in
satin alinan trilinlerin, fonksiyonel ama¢ i¢in satin alinan iriinlere gére daha farkl
diizeyde bir etkisi bulundugunu sdylemektedirler. Bulgulardan bir digeri; hedonik mal
satin alan tiiketicinin, faydacit mali satin alan tiiketiciye kiyasla ondan vazge¢cmeye ¢ok

daha goniilsiiz olmakta oldugu sonucudur.

Ozdemir ve Yaman (2007), hedonik tiiketimin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymayr amagladiklar1 ¢aligmalarinda, hedonik tiikketim
davranisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligin
nedeninin kadin tiikketicilerin; aligverisi, haz alinan bir kavram olarak gormesinin altinda
yatan bir unsur oldugunu agiklamislardir. Bu durum ise, erkek tiiketicilerde, kadin
tiiketicilere gore daha rasyonel satin alma davramisina dogru yonelmektedir. Bu
durumda, hedonik tiiketimin, kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore daha baskin

oldugu, arastirma sonuglari ¢ergevesinde sOylenebilir.

13 Dhar Ravi, Wertenbroch Klaus, (1999), “Consumer Choice between Hedonic and Utilitarian Goods”,
Journal of Marketing Research, vol. 37, pp. 60—71.

14 Ozdemir Suayip, Yaman Fikret (2007), “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gére Farklilasmas1 Uzerine Bir
Arastirma”, Eskigehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, EKim, 2(2), ss. 81-91
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3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Tiiketim olgusu ve Tiiketici Davraniglari, iktisat literatiiriinde olduk¢a genis bir
yer tutmaktadir. Iktisat Bilimi’nde iktisadi birimlerin rasyonel (akilc1) davrandig
varsayimini temel alan Neo-Klasik Yaklasim’in hakim oldugu goriilmektedir. Ancak
Ozellikle son yillarda yapilan g¢alismalar inceledigimizde, Neo-Klasik yaklasima
getirilen elestiriler, pazarlama ve psikoloji gibi disiplinlerin Tiiketici Davraniglari’na
yogun ilgi gostermesi ve Tiiketici Davraniglari’ni incelerken akilci olmanin yaninda
tiketici psikolojisinin de incelemelere dahil oldugunu gérmek, tez ¢alismasinin hareket

noktasini olusturmaktadir.

Tiiketici olmak tarih boyunca degisiklige ugramistir. Tiketim toplumunun ilk
zamanlarinda insanlar ¢ok fazla tiilketmemislerdir, daha sonralar1 1950 ve 1960’larda
yogunluk artmis ve ¢ok fazla mal ve hizmet tiretilmeye baslanmistir. Tiiketim, herkesin
birbiriyle benzer goriinlime sahip olmasiyla iliskilendirilmis ve tiiketici, sermaye ve
pazarlama tarafindan satin almak iizere manipiile edilen kisiler olarak goriilmiistiir.
Tiiketici, sahte ihtiyaclar yaratan bir sistemin kurbanlan olarak goriilmiistir. Modern
tiikketim teorileri, tiiketiciye yalnizca kendi ihtiyaglariyla mesgul olan bir iktisadi aktor
olarak degil, ayn1 zamanda tiikketim yaparak kendi hayatlarinda bir ama¢ ve anlam

olusturan bireyler olarak bakmaktadir (Brusdal vd., 2005: 2).

Genglik, hayatin, ¢cocuklugun bagimliligindan, yetiskinligin bagimsizligina gegis
donemini temsil eder. Bu 6zel donem, hirslarla ve tutkularla doludur. Genglik donemi
sirasinda egitim, is hayatina hazirlik gibi bir dizi sosyal, ekonomik, biyolojik ve
demografik olaylar meydana gelir. Sonug¢ olarak; genglik donemi egitimciler,
iktisatcilar, politika yapicilar, pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemli olmaya baglamistir
(http://www.cityupress.edu.hk/Template/Shared//previewSample/9789629371524 previ
ew.pdf, 2016).

Tiiketim, cinsiyet, yas iligkisinde fizyolojik gereksinimler disinda cinsiyet ve
yasa gore de farklilagmaktadir. Sosyo-ekonomik diizeyleri farkli da olsa geng
kusaklarda tiiketim aliskanliklarinin birbirine benzedigi gdzlemlenmektedir. Ornegin;
genglerin siklikla degistirdigi cep telefonlari, spor ayakkabilar1 ve giysilere bakilacak
olursa, bu iirlinleri satin alan ve tiiketen genc¢lerin maddi durumlar ile ilgili ¢gikarsamada

bulunmak yaniltict olabilmektedir. Ciinkii bu tiir iirlinler; genglerde statli simgesi ve
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grup ic¢i kimlik Ogesi olarak kabul edilmektedir. Bu roliin farkinda olan kapitalist
sistemin aktorlerince tiiketim talebini daha yukarilara tasiyabilmek amaciyla medya,
moda diinyasi ve medyadan genclige rol-model olarak sunulan gosteri diinyasindan
ikonlariyla 6zdeslesme sansi dayatilmaktadir. Yani bireylere ve ozellikle genclere
tilkketmesi dayatilarak kitlesel olarak iiretilen tiiketim esyalar ve moda, kimlik degerine
iligkin ihtiyaglar iiretmekte ve bunlar imaj pesinde kosan insanlarin yeni kimlikler
edinmesi konusunda satisa sunulmaktadir (Ayhan, 2009: 33). Geng niifusun tiiketimde
artan bir rolii olmasi sebebiyle arastirmanin uygulama boliimiinde, 6rneklem geng niifus

arasindan secilmistir.

Bu aragtirmada, 18-25 yas arasindaki geng tiiketicilerin faydaci ve hedonik
tiketim yapma egilimlerini belirlemek temel amagtir. Bu temel amag¢ dogrultusunda;
yine satin alma davranisi sirasinda duygularin satin alma kararma dahil edilmesi
yoniinden benzerlik gosteren Plansiz Satin Alma Davranisi ve Gosterisci Tiiketim
egilimini belirlemeye yonelik hazirlanmis olan anket sorulariyla, Hedonik Tiiketim,
Faydaci Tiiketim, Gosterisei Tiiketim ve PlanSiz Satin Alma Davranisi arasindaki
iligskiyi incelemek, tez ¢alismasindaki bir diger amaci olusturmaktadir. Daha sonra ise,
cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile hedonik tiiketim, faydaci tiiketim, liiks
tiketim ve plansiz satin alma davranislar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi

amaglanmustir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Bu calisma, genellikle tiiketici davraniglar1 literatiiriinde bilimsel olarak
kullanilan yontem olarak karsimiza ¢ikan anket yoluyla veri toplama yontemidir.
Aragtirmanin kapsamini, 18-25 yas arasi geng tiiketiciler olusturmaktadir. Hedonik
Tiiketim ve Faydaci Tiiketim egilimleri belirlenirken, belirli bir iriin grubu dikkate
alinmamis, cevaplayicilarin sorular1 genel davramis ve tutumlarimi dikkate alarak

cevaplamalari istenmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmada yer alan anket uygulamasi i¢in evren Kiitahya Dumlupinar
Universitesi dgrencileridir. Orneklem i¢in 1000 kisi olarak diisiiniilmiis ancak, baz
sorularin cevaplanmadigi goriilen 76 anket uygulamaya dahil edilmemis, 6rneklem 924
kisiden olusmustur. Kesfetmeye yonelik bu anket ¢alismasinin sonuglarinin genelleme
yapma anlaminda ikna edici sonuglar verecegine inanilmaktadir. Tiik verilerine
bakildiginda 2015 yili Tirkiye niifusunun %92,1°1 il ve ilge merkezlerinde, %7,9’u da
koy ve beldelerde toplanmistir. Calismadaki Orneklem segimindeki yasanilan yer
dagilimi da Tirkiye niifus dagilimiyla uygunluk gostermektedir (http://www.tuik.
gov.tr/ UstMenu.do?metod=temelist, 2016).

3.3.2. On Cahsma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden 6nce,
anket formu 100 kisiye uygulanilarak bir 6n ¢alisma yapilmistir. Anlasiimadig

diistiniilen ifadeler diizeltildikten sonra anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.

3.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler birinci elden yliz yiize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 5 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup;
cevaplayicilarin hedonik tiikketim egilimini, ikinci grup; faydaci tiikketim egilimini,
ticlincli grup, plansiz satin alma davranisini, dordiincii grup gosteris¢i tiiketim egilimini

ve besinci grup sorular da demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir.

Hedonik Tiiketimi belirleyen ve 9 sorudan olusan 6lgek ve 9 sorudan olusan ve
Faydaci Tiiketimi belirleyen olgekler; Arnold ve Reynolds (2003) ve Babin vd. (1994)
tarafindan gelistirilmis Olgeklerden tiiretilmistir. Plansiz Satin Alma Davranigini
O0lgmekte kullanilan ve 7 sorudan olusan Ol¢ek ise Dennis W. Rook ve Robert J. Fisher
(1995) tarafindan gelistirilen Olgekten tlretilmistir. Katilimcilarin  demografik

ozelliklerini belirlemek i¢in de 8 adet soru sorulmustur.



Anket c¢alismasinda 5°li  likert oOlgegi  (1=Kesinlikle katilmiyorum,

2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliryorum) kullanilmistir.

3.3.4. Verilerin Coziimlenmesi

Veriler SPSS 13.0 istatistik programi ve Microsoft Excel’deki teknikler
yardimiyla analiz edilmistir. Ortalama, frekans gibi tanimlayici ve agiklayicr istatistiksel
tekniklerden baska, Faktor ve Anova analizleri ile birlikte, Games-Howell ve t testleri

ile en son korelasyon analizi, verilerin degerlendirilmesinde kapsamli ve anlamli

sonuglar elde edebilmek i¢in kullanilmistir.

3.3.5. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda aragtirma hipotezleri su sekilde

belirlenmistir:

Ho:
Ha:
Ho:
Ha:
Ho:
Hs:
Ho:
Ha:
Ho:
Hs:
Ho:
He:
Ho:

H7:

Plansiz Satin Alma Davranisi cinsiyete gore farklilik gostermez.
Plansiz Satin Alma Davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Faydaci Tiiketim cinsiyete gore farklilik gostermez.

Faydaci Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hedonik Tiiketim cinsiyete gore farklilik gostermez.

Hedonik Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Gosterisei Tiiketim cinsiyete gore farklilik gostermez.

Gosterisgi Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Plansiz Satin Alma Davranigi gelir durumuna gore farklilik gostermez.
Plansiz Satin Alma Davranist gelir durumuna gore farklilik gosterir.
Faydac1 Tiiketim gelir durumuna gore farklilik gostermez.

Faydaci Tiiketim gelir durumuna gore farklilik gosterir.

Hedonik Tiketim gelir durumuna goére farklilik géstermez.

Hedonik Tiiketim gelir durumuna gore farklilik gosterir.
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Ho: Gosterisci Tiiketim gelir durumuna gore farklilik gostermez.

Hs: Gosterisci Tiketim gelir durumuna gore farklilik gosterir.

3.3.6. Bulgular ve Yorum

Yiiriitiilen ¢alismada, faydaci tiiketimin yaninda hedonik tiiketimin varligi ve
ekonomi biliminde tiiketici teorisinin igerisine bu bilgilerin de katilmasi gerekliliginin
ortaya konulmast amaclanmistir. Calismanin uygulama kisminda ise, tiiketiciler ic¢in
daha dar kapsamli bir gerceve ¢izilmistir. Yalnizca Kiitahya Dumlupinar Universitesi
gengligini olusturan deneklerle calisilmistir; ¢ikarilan sonuglar ise bu kapsama gore

genellestirilecektir.

3.3.7. Elde Edilen Verilerin Demografik Ozellikleri
Elde edilen demografik 6zellikler asagidaki tablolarda goriilmektedir.

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi; 6rneklemin Ccinsiyet dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin = %56,6’sin1  kadinlarin (523 katilimei), %43,4’tinti erkeklerin (401

katilimci) olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.1: Cinsiyet Dagilim1

[Frekans  [yiizde Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde
Kadin 523 56,6 56,6 56,6
Erkek 401 43,4 43,4 100,0
Toplam 924 100,0 100,0

Orneklemin yas dagilimi incelendiginde; % 1,1’inin (10 katilimc1) 18 yasinda;
%12,9’unun (119 katilimer) 19 yasinda; % 24,5’inin (226 katilmci) 20 yasinda;
%26,4’linlin (244 katilimc1) 21 yasinda; %16,8’inin (155 katilimc1) 22 yasinda ve
%18,4’lintlin de (170 katilimc1) 23 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir.



Tablo 3.2: Yas Dagilimi
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IFrekans Yiizde Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
18 10 1,1 1,1 1,1
19 119 12,9 12,9 14,0
20 226 24,5 24,5 38,4
21 244 26,4 26,4 64,8
22 155 16,8 16,8 81,6
23velizeri 170 18,4 18,4 100,0
Toplam 924 100,0 100,0

Tablo 3.3; yanit veren Ogrencilerin aylik toplam kigisel gelir dagilimini

vermektedir. Tabloya bakildiginda; 6rneklemin %2.8’inin (26 katilime1) 250 TL’den
az; %30,7’sinin (284 katilimci) 251-500 TL arasinda; %28,8’inin (266 katilimc1) 501-
750 TL arasinda; %24,1’inin (223 katilimci) 751-1000 TL arasinda; %9,7’sinin (90
katilimc1) 1001-1500 TL arasinda; %3,8’inin (35 katilime1) 1501 TL ve iizeri gelire
sahip oldugu goriilmektedir. Gelir dagilimina bakildiginda 6rneklemin orta ve diisiik
gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Aylik Toplam Kisisel Gelir Dagilimi

[Frekans  [viizde  [Gecerli Yiizde [Birikimli Yiizde
250 TL'den az 26 2.8 2.8 2.8
251-500 TL 284 30,7 30,7 33,5
501-750 TL 266 28,8 28,8 62,3
751-1000 TL 223 04,1 04,1 86,5
1001-1500 TL 90 9,7 9,7 96,2
1501 TL ve iizeri 35 3,8 3,8 100,0
Toplam 924 100,0 100,0
Tablo 3.4: Yasanilan Yer Dagilimi
[Frekans  [viizde  [Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde
biytiksehir 484 52,4 52,4 52,4
Sehir 215 23,3 23,3 75,6
ilge 174 18,8 18,8 94,5
Koy 51 5,5 5,5 100,0
Toplam 924 100,0 100,0
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Tablo 3.4 oOrneklemin yasadigi yeri vermektedir. Tabloya bakildiginda;
orneklemin %52,4’tiintin (484 katilimci) biiyiiksehirde, %23,3’tiniin (215 katilimci)
sehirde, %18,8’inin (174 katilime1) ilgede, %5,5’inin (51 katilimei) kdyde yasamlarini
stirdiirdiigli goriilmektedir. Asagidaki tablolar ise Ogrencilerin ebeveynleri ile ilgili

ozellikleri yansitmaktadir.

Tablo 3.5’e bakildiginda Tiirkiye niifusuyla baglantili olarak %42,2 (390
katilimc1) gibi biiyiikk bir oranla ebeveynlerin Marmara Bolgesi’nde yasadig
gorilmektedir. Bunu sirasiyla %21,3’le (197 katilime1) Ege Bolgesi; % 10,7 (99
katilimer) ile Akdeniz Bélgesi; %14,6 (135 katilimcei) ile I¢ Anadolu Bolgesi; %6 ile (55
katilimc1) Karadeniz Bolgesi; % 2,3 ile (21 katilime1) Dogu Anadolu Bolgesi ve %2,9
(27 katilimey) ile Giineydogu Anadolu Bolgesi takip etmektedir.

Tablo 3.5: Ailelerin Yasadig1 Yer Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde

marmara 390 42,2 42,2 42,2

Ege 197 21,3 21,3 63,5

Akdeniz 99 10,7 10,7 74,2

i¢ anadolu 135 14,6 14,6 88,9

karadeniz 55 6,0 6,0 94,8

dogu anadolu 21 2,3 2,3 97,1

giineydogu Anadolu 27 2,9 2,9 100,0

Toplam 924 100,0 100,0

Ogrenci ebeveynlerinin egitim durumuna bakildiginda; babalarin egitim
diizeylerinin annelere kiyasla daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu da Tiirkiye’ nin
cinsiyetler bazinda egitim durumlariyla uyusmaktadir. Tablo 3.6. ve Tablo 3.7’ye
bakildiginda; 6grencilerin annelerinin %55,7’sinin (515 katilimc) ilkokul; %23,3 {iniin
(215katilimcr) ortaokul; %16,8’inin (155 katilimcei) lise ve %4,2°sinin (39 katilimer)
{iniversite mezunu olduklan goériilmektedir. Ogrencilerin babalarmin egitim durumu ise
sOyledir: %34,5’1 (319 katilimci) ilkokul; %27,4’1 (253 katilimel) ortaokul; %25,1°1

(232 katilimer) lise ve % 13’1 (120 katilimer) tiniversite mezunudur.



Tablo 3.6: Anne Egitim Durumu Dagilimi
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Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |[Birikimli Yiizde
Ilkokul 515 55,7 55,7 55,7
ortaokul 215 23,3 23,3 79,0
Lise 155 16,8 16,8 95,8
universite 39 4,2 4,2 100,0
Toplam 924 100,0 100,0

Tablo 3.7: Baba Egitim Durumu Dagilimi

IFrekanS Yiizde Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde

Ilkokul 319 34,5 34,5 34,5

ortaokul 253 27,4 27,4 61,9

Lise 232 25,1 25,1 87,0

universite 120 13,0 13,0 100,0

Toplam 924 100,0 100,0

Tablo 3.8: Ebeveyn Aylik Gelir Dagilimi
[Frekans Yizde  |Gegerli Yiizde |[Birikimli Yiizde

1000 TL'den az 46 5,0 5,0 5,0
1001-1500 TL 201 21,8 21,8 26,7
1501-2000 TL 169 18,3 18,3 45,0
2001-3000 TL 241 26,1 26,1 71,1
3001-5000 TL 196 21,2 21,2 92,3
5001 TL ve lizeri 71 7,7 7,7 100,0
Toplam 924 100,0 100,0

Ogrencilerin ailelerinin elde ettigi ayhk gelir dagilimi, Tablo 3.8’de

goriilmektedir. En diislik yiizdelik dilimi %5 ile (46 katilimci) 1000 TL’den az gelir
elde eden kesim olusturmaktadir. Katilmcilarin ailelerinin %21,8’1 (201 katilimci)
1001-1500 TL aylik gelir elde ederken; %18,3"i (169 katilimc1) 1501-2000 TL; %26,1’i
(241 katilimer) 2001-3000 TL; %21,2°si (196 katilimci) 3001-5000 TL gelir elde
etmektedir. Katilimcilarin %7,7’si (71 katilimci) ebeveynleri ise 5001 TL ve tizeri gelir

elde etmektedirler.
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3.3.8. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami, toplanan verilerin ne 6l¢iide tesadiifi hatadan (6rnekleme
hatasindan) arindiginmi belirtir. Bunun da o6l¢iisii, 6lgegin farkli zamanlarda veya farkli
gruplarda ayn1 sonuclart hangi yonde verdigidir. Boylece Olcegin birden fazla
uygulamasi yapilir ve sonuglarin hangi 6lgiide tutarli oldugu saptanir. Yaygin olarak
kullanilan giivenilirlik 6l¢timii; her bir degiskenin ayni1 yapiy1 6lgmesi anlamina gelen
igsel tutarliliktir. Igsel tutarliligin &lglimiinde o6lgegin tiimiiniin tutarliligim  Alfa
Katsayis1 gostermektedir. Alfa Katsayisi i¢in kabul goren alt sinir 0,70°tir. Ancak bazi
kesfedici aragtirmalar i¢in bu smir 0,60’a kadar inebilmektedir (Erkmen ve Yiiksel,

2008: 694).

Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen alfa katsayis1 yontemi, maddeler dogru-
yanlis olacak sekilde puanlanmadiginda, 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda, kullanilmasi
uygun olan bir i¢ tutarlilik tahmin yontemidir. Cronbach alfa katsayisi, lgekte yer alan
k maddenin varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli

standart degisim ortalamasidir (Ercan ve Kan, 2004: 213).

Bu arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Alfa
Katsayis1 yonteminden yararlamlmistir. Olgekten degisken c¢ikartilarak 6lgegin
giivenilirligi arttirllabilir. Bir degisken 6lcekten ¢ikartildiginda alfa katsayisi, 6l¢egin
tiimii i¢in hesaplanan alfa katsayisina gore artig gosteriyorsa, o degiskenin giivenilirligi
azaltan bir degisken oldugu soylenir ve Olgekten g¢ikarilmasi Onerilir inebilmektedir
(Erkmen ve Yiiksel, 2008, s. 694). Arastirmada kullanilan 6l¢ekler, genel olarak ve tek
tek Alfa Katsayisi (Cronbach Alfa) yontemiyle degerlendirme yapilmstir.

Ek 1°’de yer alan Plansiz Satin Alma Davranisi’n1 6l¢emeye yarayan ve 7
degiskenden olusan oOlcegin giivenilirlik analizi sonuglarina gore; Cronbach Alfa
katsayisi, 0,711 olarak bulunmustur. Olgek, Alfa katsayisi igin kabul edilen alt sinirin
tizerinde bir giivenilirlige sahip oldugu i¢in dlgekten higbir degiskenin ¢ikarilmasina

gerek duyulmamais, yapilacak olan analizlere tiimiiyle dahil edilmistir.

Ek 2’de yer alan Faydaci Tiiketim’i 6lgmeye yarayan ve 9 degiskenden olusan
Ol¢egin giivenilirlik analizi sonuglarina gore; Cronbach Alfa katsayisi, 0,799 olarak

bulunmustur. Olgek, Alfa katsayisi i¢in kabul edilen alt siniri iizerinde bir giivenilirlige
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sahip oldugu i¢in dlgekten hicbir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamais, yapilacak

olan analizlere tiimiiyle dahil edilmistir.

Ek 3’te yer alan Hedonik Tiiketim’i 6lgmeye yarayan ve 9 degiskenden olusan
Olg¢egin giivenilirlik analizi sonuglarina gére; Cronbach Alfa katsayisi, 0, 821 olarak
bulunmustur. Olgek, Alfa katsayisi icin kabul edilen alt siniri iizerinde bir giivenilirlige
sahip oldugu icin 6l¢ekten higbir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamais, yapilacak

olan analizlere tiimiiyle dahil edilmistir.

Ek 4’te yer alan Gosterisci Tiiketim’i 6lgmeye yarayan ve 4 degiskenden olusan
Olgegin giivenilirlik analizi sonuglarina goére; Cronbach Alfa katsayisi, 0, 876 olarak
bulunmustur. Olgek, Alfa katsayisi i¢in kabul edilen alt sinirin iizerinde bir giivenilirlige
sahip oldugu i¢in 6l¢ekten higcbir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamis, yapilacak

olan analizlere tiimiiyle dahil edilmistir.

3.3.9. Ankette Yer Alan Olceklere Yénelik Tanimlayici istatistikler

Asagidaki tablolarda, arastirmaya katilan tiiketicilerin, ankette yer alan 6lgekler
olan Plansiz Satin Alma, Faydaci Tiiketim, Hedonik Tiiketim ve Gosteris¢i Tiiketim
egiliminin ortaya konmasi a¢isindan, her bir 6l¢ege iliskin degiskenlerin ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 gosterilmistir.

Tablo 3.9’da, Plansiz Satin Alma davranisini dlgmeye yonelik 6lgegin
tanimlayic istatistikleri goriilmektedir. Bu 7 onermeyi ortalamalarina gore incelersek,
ortalamas1 en yiiksek Onermeye, katilimcilarin katiliyorum yanitint  verdigi
gorilmektedir. Bu o6nerme; “Bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii gordiiglimde

heyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz bir istek duyarim” 6nermesidir.



Tablo 3.9: Plansiz Satin Alma I¢in Tanimlayic: istatistikler

In Ortalama Standart Sapma

Bazen hic aklimda olmayan bir {irtini goérdigiimde

eyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz bir]924 3,4232 1,22697
istek duyarim
Bazen satin alacagim seyle ilgili biraz umursamaz olabilirim [924 2,8831 1,08938
Aligverise ciktigimda genellikle aklimda olmayan seyler 024 b 7468 1,16408
satin alirim
Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm 924 2,6634 1,05551
GOriirim ve satin alirim ciimlesi beni tanimlar 924 2,6223 1,24609
Bazen hi¢ kullanmayacagim seyleri satin alirm 924 2,2619 1,14620

rini o an satin alr, onunla ne yapacagimi Sonrg 924 1.9751 1,03274
diistinlirim

alid N (listwise) 924
Tablo 3.10: Faydaci Tiiketim i¢in Tanimlayici Istatistikler

|N Ortalama  [Standart Sapma

[htiyacim olan mallar} f}yjclt-'l'(allte . d_eng(ESI en uygun olan 924 4.0400 89993
yerden satin almak benim igin 6nemlidir
Satl'n_ almay1 diisiindiigiim bir malin kalitesi hakkinda bilgi 924 30675 89843
sahibi olurum
éhsve.n? yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak benim i¢infon 4 38463 93342
onemlidir
yh.tlyfmm plgn seylerin en diigiikk fiyatlisma ulagmak bemml924 37760 1,08002
licin 6nemlidir
Satin almay1 diislindigiim seylerin 6nceden bir planmu92 4 3 6288 05833
yaparim
Satin almay: diisiindiigiim bir malin fiyatini 6nceden bilirim  |924 3,5628 1,00775
[Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler i¢in para harcarim 1924 3,4632 1,02607
Ilit1yac1m' olan seyleri genellikle indirim ve kampanyal 924 3 3385 08829
donemlerinde satin alirim
Aligverise gittigimde daha onceden hazirlamig oldugum listeye 924 b 8734 08427
sadik kalirim
\Valid N (listwise) 924

Tablo 3.10°da, Faydaci Tiiketim’i Olgmeye yonelik Ol¢egin tanimlayici
istatistikleri goriilmektedir. Bu 9 6nermeyi ortalamalarina gore incelersek, ortalamasi en
yiksek 3 Onermeye, katilimcilarin katiliyorum yanitini verdigini gorebiliriz. Bu
onermeler; “Ihtiyacim olan mallar1 fiyat-kalite dengesi en uygun olan yerden satin
almak benim i¢in 6nemlidir”, “Satin almay1 diisiindiiglim bir malin kalitesi hakkinda

bilgi sahibi olurum” ve “Aligveris yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak benim i¢in

Onemlidir” dnermeleridir.
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Tablo 3.11: Hedonik Tiiketim i¢in Tanimlayici statistikler

|N Ortalama Standart Sapma

Aligverise ¢iktigimda aradigim mali bulamadigim zamanl92
endimi kotii hissederim
Cok begendigim bir mal i¢in fazladan para édemek benil

4 3,5465 1,13784

924 3,0552 1,26978
ahatsiz etmez
?atm glc.hglm mallarin modaya uygun olmasi benim igin 924 3.0552 1,14410
Onemlidir
Kendimi kot.u .hlfsett%glm zamanlarda bir seyler sat1n|92 4 30152 1,35225
almak, moralimi diizeltir
ifrrllfnlml odiillendirmek istedigimde genellikle bir sey satlnl92 4 b 9545 1,25256
Benim i¢in aligveris yapmak stres atmanimn bir yoludur 924 2,8604 1,31949
Alisveristeyken giindelik sorunlarimi unuturum 924 2,7879 1,14611
Cok begendigim bir seyi satin almak istedigimde but(;emll92 4 b 6340 1,17933
lasmak problem olmaz
Dlgerlerme. gore .yuksek fiyat da olsa markali iriinler| 924 ) 6753 1,16028
almay1 tercih ederim

alid N (listwise) 924

Tablo 3.11’de gorebilecegimiz, Hedonik Tiiketim’i dlgmeye yonelik 6lgegin
tanimlayic istatistikleri goriilmektedir. Bu 9 onermeyi ortalamalarina gore incelersek,
ortalamast en yiikksek 3 Onermeye, katiimcilarin katiliyorum yanitini verdigini
gorebiliriz. Bu 6nermeler; “Aligverise ¢iktigimda aradigim mali bulamadigim zaman
kendimi kotii hissederim”, “Cok begendigim bir mal igin fazladan para 6demek beni
rahatsiz etmez” ve “Satin aldigim mallarin modaya uygun olmasi benim i¢in 6énemlidir”

Onermeleridir.

Tablo 3.12: Gosterisci Tiiketim icin Tanimlayici Istatistikler

|N Ortalama  |Standart Sapma

Yl'ikseli ﬁya:[h“ r{lafka iirtinleri satin almanin prestijimi 924 b 0887 1,09402
arttirdigimi diisiiniirim
P?h.a.lh.. "k1yafetler giydigimde, insanlar1 etkiledigimi 924 1.0221 1,02957
diistiniirim
Pahali kiyafetler giymek, ilgi odagi olmamda bana 924 1,8149 08491
ardimci olur
Bazen, zenginligimi gostermek icin pahali esyalar satin| 904 1,7781 99703
alirmm

alid N (listwise) 924
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3.3.10. Ankette Yer Alan Olgeklere Iliskin Faktor Analizi

Olgeklerin igsel tutarliliklarinin yam sira, dlgmek istedigi yapiyr ne derece
Olctiigiinii belirleyen yapisal gecgerlilik, arastirma kapsaminda yer alan anketteki ol¢ekler
icin oldukg¢a Onem arz etmektedir. Yapisal gecerlilik, bir degiskeni olgmek iizere
olusturulan olgekteki sorularin o degiskeni Ol¢iip 6l¢mediginin veya o degiskenle ne
kadar iligkili oldugunun analizini gergeklestirmektedir. Bir 6l¢egin yapisal gegerliligini
test etmekte kullanilan en yaygin yontemlerden bir tanesi ise faktor analizidir (Erkmen

ve Yiiksel, 2008: 696).

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay:
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir. Daniel'e (1988)
gore faktor analizi, bir grup degiskenin kovaryans yapisini incelemek ve bu degiskenler
arasindaki iliskileri, faktor olarak isimlendirilen ¢ok daha az sayidaki gozlenemeyen
gizli degiskenler bakimindan agiklamayi saglamak tiizere diizenlenmis bir tekniktir.
Rennie (1997) ise, FA'ni, maksimum varyans: agiklayan az sayida agiklayici faktore
(kavrama) ulasmayr amaglayan ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri temel alan
bir hesaplama mantigina sahip analitik bir teknik olarak tanimlamaktadir (Biiyiikoztiirk,
2002: 472).

Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) testi, orneklem yeterliligi ve biyiikligiyle
ilgilenir. Bunun igin, gézlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigi ile kismi korelasyon
katsayilarinin buiytkligiini karsilastirir. KMO testi degerinin 0,50°den kiigiik ¢ikmasi
durumunda, ¢ift olarak degiskenler arasindaki korelasyon iligkisinin diger degiskenlerce
aciklanamayacag1 sonucuna ulagilir ve bu durumda faktor analizine devam edilemez.
Eger bu deger 0,50 ise zayif, 0,60 ise orta, 0,70 ise iyi, 0,80 ise ¢ok iyi, 0,90 ve iizerinde
ise miikemmeldir (Karag6z ve Kosterelioglu, 2008: 86-87).

Asagidaki tabloda ankette yer alan dort degiskeni 6lgmeye yonelik hazirlanan
6l¢eklere iligkin yapilan faktor analizinde 6rneklem yeterliligine iliskin KMO degerinin
0,869 oldugu ve siir deger olan 0,60’1n iizerinde oldugu goriilmektedir. Ornekleminden
kiiresellik derecesine iliskin olarak yapilan Bartlett testinin ise anlamlilik diizeyinin

0,000 oldugu goriilmektedir. Bu da degiskenler arasinda korelasyonun mevcut oldugunu
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ve veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Karagdz ve

Kosterelioglu, 2008: 86).

Tablo 3.13: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik Olgiimii ,869

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki- Kare 9882,201
Df 406
Anlamlilik ,000

Bu ¢aligmada 6zdeger istatistigi 1’den biiylik olan faktorler ile arastirmacinin
kendisi tarafindan belirlenen faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Faktor analizi
kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde Olgegin 5 faktorde agiklandigi tespit
edilmistir. Olcek, toplam varyanstaki degisimin %52,739’unu agiklamaktadir. Yani soru
gruplari, cevaplayicilarin %52,739’u tarafindan birbirleri ile iligkili bulunarak bes temel
boyutta goriilmektedir. Bu durum Tablo 15’te incelenebilir. Arastirma modelinde yer
alan olg¢eklerin Ornege uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan Kesfedici Faktor
analizinin promax doniistiirmesi sonucunda ortaya ¢ikan faktor matrisleri tabloda
goriilmektedir. Bir degiskenin hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiylik agirliga
sahipse o degisken o faktor ile yakin iliski i¢indedir demektir. 350 ve {izerindeki veri
sayist i¢in faktor agirliginin 0,30 ve iizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve iizerindeki

agirliklar ise oldukga iyi olarak kabul edilir (Aydin, 2010: 446).

Ekte verilen Faktor Yiikleme Matrisi tablosunda goriildiigi tizere; degiskenler 5
ayr1 faktorde toplanmistir. Biitiin degiskenlerin 0,30 ve {izeri degerler aldig1
gozlemlenmektedir. Arastirmada Ongoriilen, tiim degiskenlerin 4’lii bir grup
olusturmasiydi ancak elde edilen 5’1i gruplasma da bu ¢alisma i¢in anlamlidir. Hedonik
tiketim egilimini belirleyen degiskenlerin 2 alt gruba ayrildigi goriilmektedir. “Cok
begendigim bir mal i¢in fazladan para 6demek beni rahatsiz etmez”, “Digerlerine gore
yiiksek fiyat da olsa markali {irtinler almayi tercih ederim” ve “Cok begendigim bir seyi
satin almak istedigimde biitcemi asmak problem olmaz” degiskenleri tek basina ayr1 bir

grup olusturmaktadir.
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Tablo 3.14: Olgeklerin Ozdeger Istatistigine Bagli Faktor Sayist ve Agiklanan Toplam

Varyans Yiizdesi

Yiik Kareleri|
Toplaminin
) Doniistiirilm
Baslangi¢c Ozdegerleri Yiik Kareleri Toplaminin Cikarilmas:  [esi
%
IBilesen |Toplam % Varyans [Kimilatif [Toplam % Varyans |Kiimiilatif % [Toplam
1
6,304 21,739 21,739 6,304 21,739 21,739 1,349
2
3,196 11,020 32,760 3,196 11,020 32,760 1,021
3
2,664 9,186 41,945 2,664 9,186 41,945 3,696
4
1,592 5,489 47,434 1,592 5,489 47,434 3,727
|3
1,538 5,305 52,739 1,538 5,305 52,739 3,656
I6 ,992 3,421 56,160
U ,956 3,297 59,457
I8 ,894 3,084 62,541
9 ,856 2,951 65,492
10 ,802 2,767 68,259
11 ,733 2,526 70,785
12 ,700 2,414 73,198
13 ,676 2,331 75,529
14 ,635 2,191 77,720
15 ,620 2,136 79,856
16 ,594 2,048 81,904
17 ,555 1,913 83,818
18 ,541 1,867 85,685
19 ,508 1,753 87,437
20 ,494 1,702 89,139
21 ,486 1,674 90,814
22 457 1,574 02,388
23 ,439 1,515 93,903
24 ,426 1,467 95,370
25 ,378 1,305 96,675
26 ,326 1,126 97,801
27 ,300 1,035 98,836
28 ,199 ,687 99,523
29 ,138 477 100,000
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3.3.11. Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma, Faydaci Tiiketim, Hedonik

Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim Kriterlerine Gore t Testi

Ikili gruplarin karsilastirilmasinda t testi uygulanmis ve plansiz satin alma,
faydaci tiiketim, hedonik tiiketim ve gosteris¢i tiiketimin cinsiyete gore farklilik

olusturup olusturmadigi incelenmistir.

3.3.12. Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma Kriterine Gore t Testi
Ho: Plansiz Satin Alma Davranisi cinsiyete gore farklilik gostermez.

Ha: Plansiz Satin Alma Davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3.15: Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Varyanslarm|
Esitligi i¢in
Leneve

Testi Aritmetik Ortalamalarin Egitligi igin t testi
95% Farkin
Sig. |Aritmetik|Standart)Giiven Aralig

(2- |Ortalama| Hata | En En
F |Sig. | t df [tailed)] Farki | Farki [Dusiik|Yiiksek

|ps_ortalama 016 [900 |a,2620022 [000 [19315 |04532 |10421] 28209
Esit Varyanslar

Esit Olmayan Varyanslar 4,270/866,809,,000 |,19315 |,04523 |,10437(,28193

Tablo 3.16: Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma Kriterine Gore Grup Istatistigi

cinsiyet N Ortalama Standart Sapma |Std. Hata Ortalamasi
ps_ortalama kadm 523 2,7375 ,68703 ,03004
erkek 401 2,5444 67716 03382

Tablo 3.16’da kadmn-erkek ayiriminda plansiz satin alma egilimine uygun
davranislarda anlamli farkliliklar olup olmadigi incelenmistir. Plansiz Satin Alma
egilimi belirleyicilerine gore t degerleri istatistiksel ortalamada anlamli farkliliklar
oldugunu gostermektedir. Tablo 17°de goriilecegi gibi; sig. degeri, alfa degerinden
kii¢iik oldugu ig¢in (0,000<0,005), Ho hipotezini reddedip, cinsiyet farkinin plansiz satin

alma egilimi tizerinde anlamh farkliliklar gésterdigini sdyleyebiliriz. Bu farklilifi, yine
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Tablo 3.16’ya bakarak plansiz satin alma kriterleri baz alinarak ortalamada kadinlarin

plansiz satin almaya, erkeklerden daha egilimli oldugu seklinde yorumlayabiliriz.

3.3.13. Cinsiyet Ayriminda Faydaci Tiiketim Kriterine Gore t Testi
Ho: Faydaci Tiiketim, cinsiyete gore farklilik gostermez.
Ha: Faydaci Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3.17°de kadin-erkek ayiriminda faydaci tikketim egilimine uygun
davraniglarda anlaml farkliliklar olup olmadig: incelenmistir. Faydaci Tiiketim egilimi
belirleyicilerine gore t degerleri istatistiksel ortalamada anlamli farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Tablo 3.17°de goriilecegi gibi; sig. degeri, alfa degerinden kiigiik
oldugu i¢in (0,002<0,005), Ho hipotezini reddedip, cinsiyet farkinin faydaci tiiketim
egilimi lizerinde anlaml farkliliklar gosterdigini sdyleyebiliriz. Bu farkliligi, yine Tablo
3.18’e bakarak faydaci tiiketim kriterleri baz alinarak ortalamada erkeklerin faydaci

tikketime, kadinlardan daha egilimli oldugu seklinde yorumlayabiliriz.

Tablo 3.17: Cinsiyet Ayriminda Faydaci Tiiketim Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Varyanslarin
Esitligi icin
Leneve Testi Aritmetik Ortalamalarin Esitligi igin t testi

95% Farkin
Sig. | Aritmetik | Standart | Giiven Aralig

(2- | Ortalama | Hata En En
F Sig.| t df [tailed)| Farki Farki |Disiik|Yiiksek

faydaci ortalama  Esit
Varyanslar ,651  |,420]-2,331| 922 ,020 -,09342 ,04007 |-,17207|-,01477

Esit Olmayan

-2,3441877,260| ,019 -,09342 ,03986 [-,17165| -,01519
Varyanslar

Tablo 3.18: Cinsiyet Ayriminda Faydaci Tiiketim Kriterine Gore Grup Istatistigi

Standart Hata
cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Ortalamasi

aydaci_ortalama kadin 553 3,5757 61434 ,02686
erkek 401 3,6692 58964 102945




3.3.14. Cinsiyet Ayriminda Hedonik Tiiketim Kriterine Gore t Testi

Ho: Hedonik Tiiketim, cinsiyete gore farklilik gdstermez.

Hai: Hedonik Tiiketim, cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3.19: Cinsiyet Ayriminda Hedonik Tiiketim Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
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Varyanslarm
Esitligi icin|
|Leneve Testi |Aritmetik Ortalamalarin Esitligi i¢in t testi
95% Farkin
Aritmetik  [Standart | Glven Araligt
Sig. (2{Ortalama  |Hata En En
IF Sig. |t df tailed) [Farki Farki Diisiik [Yiiksek
|pedonik_ortalama  Esit
Varyanslar
6,963 [,008 |10,328/922 ,000 1,50780 ,04917 41131 [,60429
Esit
Olmayan 10,497|903,442,000 |,50780 ,04838  |,41285 |,60275
Varyanslar

Tablo 3.19°da, kadin-erkek ayiriminda hedonik tiikketim egilimine uygun

davranislarda anlamli farkliliklar olup olmadig1 incelenmistir. Hedonik Tiiketim egilimi

belirleyicilerine gore t degerleri istatistiksel ortalamada anlamli farkliliklar oldugunu

gostermektedir. Tablo 3.19°da goriilecegi gibi; sig. degeri, alfa degerinden kiigiik

oldugu i¢in (0,000<0,005), cinsiyet farkinin hedonik tiiketim egilimi {izerinde anlaml

farkliliklar gosterdigini s6yleyebiliriz. Bu farkliligi, yine Tablo 3.20°ye bakarak hedonik

tilketim kriterleri baz alinarak ortalamada kadinlarin hedonik tiiketime, erkeklerden

daha egilimli oldugu seklinde yorumlayabiliriz.
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Tablo 3.20: Cinsiyet Ayriminda Hedonik Tiiketim Kriterine Gére Grup Istatistigi

Std. Hata

cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
hedonik_ortalama kadin 523 3,1797 77850 103404
erkek 401 2,6719 ,68835 ,03437

3.3.15. Cinsiyet Ayriminda Géosterisci Tiiketim Kriterine Gore t Testi
Ho: Gosterisci Tiiketim, cinsiyete gore farklilik gostermez.
Ha: Gosterisci Tiiketim, cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3.21°de, kadin-erkek ayiriminda gosterisgi tiiketim egilimine uygun
davranislarda anlamli farkliliklar olup olmadigi incelenmistir. Gosterisgi Tiiketim
egilimi belirleyicilerine gore t degerleri istatistiksel ortalamada anlamli farkliliklar
oldugunu gostermektedir. Tablo 3.21°’de goriilecegi gibi; sig. degeri, alfa degerinden
kiiciik oldugu icin (0,000<0,005), cinsiyet farkinin gdsterisci tiiketim egilimi iizerinde
anlamli farkliliklar gésterdigini soyleyebiliriz. Bu farkliligi, yine Tablo 3.22’ye bakarak
gosterigei tiiketim kriterleri baz alinarak ortalamada erkeklerin gosterisci tliketime,

kadinlardan daha egilimli oldugu seklinde yorumlayabiliriz.

Tablo 3.21: Cinsiyet Ayriminda Gosteris¢i Tiiketim Kriterine Gére Bagimsiz t Testi

aryanslarin
sitligi igin

Leneve
Testi Aritmetik Ortalamalarm Esitligi igin t testi

95% Farkin
Sig. |Aritmetik|Standart Giiven Arahg

(2- |Ortalama[Hata |En En
F Sig. |t df tailed)|Fark: Farki  |Diisiik [Yiiksek

10,223 |,001}-3,597/922 ,000 |-,20800 (05783 |-,32148}-,09451

Jgosterigei ortalamaEsit Varyanslar

Esit Olmayan|

Varyanslar -3,543(805,996{,000 |-,20800 |,05871 [-,32325}-,09275
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Tablo 3.22: Cinsiyet Ayriminda Gosterisgi Tiiketim Kriterine Gore Grup Istatistigi

Std. Hata
cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Ortalamas1
gOsterisci_ortalama kadin 523 1,8107 82569 03611
erkek 401 2,0187 92717 ,04630

3.3.16. Ayhk Toplam Kisisel Gelire Gore Plansiz Satin Alma, Faydaci1 Tiiketim,

Hedonik Tiiketim ve Gosteris¢i Tiiketim Kriterlerine Gore Anova Analizi

ki veya daha fazla ana kiitlenin aritmetik ortalama farkliliklarin1 incelemek,
karsilastirmak i¢in varyans analizi (Anova) kullanilmistir. Plansiz satin alma, faydaci
tilketim, hedonik tiiketim ve gosteris¢i tiiketimin aylik toplam kisisel gelire gore

farklilik olusturup olusturmadig1 incelenmistir.

3.3.17. Ayhik Toplam Kisisel Gelirin Plansiz Satin Alma Kriterine Gore Anova

Analizi
Ho: Plansiz Satin Alma Davranisi gelir durumuna gore farklilik géstermez.
Hs: Plansiz Satin Alma Davranist gelir durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 3.23: Aylik Toplam Kisisel Gelirin Plansiz Satin Alma Kriterine Gore Anova

Analizi
s_ortalama
IK Sig.
areler Toplam1  [df Ortalama Kare F (Anlamlilik)
Gruplararasi 16,391 5 3,278 7,133 ,000
Gruplarigi 421,888 918 ,460
Toplam 438,280 923

Tablo 3.23’de gordiigiimiiz; 6rneklemin aylik toplam kisisel gelirlerine gore
plansiz satin alma davraniglar arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla
yapilan Anova analizine gore; plansiz satin alma kriterine gore, aylik toplam kisisel
gelir gruplar1 arasindaki ortalama farkliliklart 0,05 anlamlilik diizeyinde gelir gruplari
arasinda anlamli bir farklilasma oldugu goriilmektedir. Varyanslarin homojenligi testi
uygulandiktan sonra, bu anlamli farkliliklar1 daha iyi analiz edebilmek i¢in Tukey

Testi’ne bagvurulmustur.



Tablo 3.24: Varyanslarin Homojenligi Testi
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ILevene Istatistik

dfl df2 Sig. (Anlamlilik)
3,335 5 018 ,005
Tablo 3.25: Coklu Karsilagtirmalar
Dependent Variable: ps_ortalama
95% Giiven]
Aralii
(1)
hyliktoplam Ortalama  [Standart Sig.(Anlamli )
kisiselgelir (J) ayliktoplamkisiselgelir |Fark (I-J)  |Hata l1k) Alt Sinir |Ust Sinir
Tukey 250 TL'den az 251-500 TL ,22481 ,13890 ,586 -,1719  |6215
HSD 501-750 TL ,09841 ,13930 981 -,2994 4962
751-1000 TL -,06689 ,14049 ,997 -,4681  [,3343
1001-1500 TL -,16593 ,15094 ,882 -,5970 |,2651
1501 TL ve tizeri ,02590 ,17552 1,000 -, 4753  |,5271
251-500 TL 250 TL'den az -,22481 ,13890 ,586 -,6215 1719
501-750 TL -,12641 ,05784 246 -,2916 |,0388
751-1000 TL -,29171" ,06066 ,000 -,4649 |-,1185
1001-1500 TL -,39074" ,08200 ,000 -,6249  |-,1566
1501 TL ve tizeri -,19891 ,12144 574 -,5457 1479
501-750 TL 250 TL'den az -,09841 ,13930 1981 -,4962 |,2994
251-500 TL ,12641 ,05784 246 -,0388 |,2916
751-1000 TL -,16530 ,06155 ,079 -,3411  [,0105
1001-1500 TL -,26434" ,08267 ,018 -,5004 }-,0283
1501 TL ve lizeri -,07250 ,12189 1991 -,4206  |,2756
751-1000 TL 250 TL'den az ,06689 ,14049 997 -,3343  |,4681
251-500 TL 29171" ,06066 ,000 ,1185 4649
501-750 TL ,16530 ,06155 ,079 -,0105 |3411
1001-1500 TL -,09904 ,08466 ,851 -,3408 | 1427
1501 TL ve iizeri ,09280 ,12325 975 -,2592  [4448
1001-1500 TL 250 TL'den az ,16593 ,15094 ,882 -,2651  |,5970
251-500 TL ,39074" ,08200 ,000 ,1566 ,6249
501-750 TL ,26434" ,08267 ,018 ,0283  |,5004
751-1000 TL ,09904 ,08466 ,851 -,1427  |,3408
1501 TL ve iizeri ,19184 ,13504 715 -,1938 |5775
1501 TL ve250 TL'den az -,02590 ,17552 1,000 -,5271 4753
tizeri 251-500 TL ,19891 ,12144 574 -,1479  |,5457
501-750 TL ,07250 ,12189 ,991 -,2756  [,4206
751-1000 TL -,09280 ,12325 975 -,4448  |,2592
1001-1500 TL -,19184 ,13504 715 -,5775 1938

*. Ortalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Ankette aylik toplam kisisel gelir 6 alt gruba ayirilmstir. Tukey testine gore;
plansiz satin alma kriterine gore ikinci alt grup olan aylik 251-500 TL gelir elde eden
grup ile aylik 751-1000 TL gelir elde eden ve aylik 1001-1500 TL gelir elde eden grup
arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ugiincii grup olan aylik toplam 501-750
TL kisisel gelir elde eden grup ile aylik toplam 1001-1500 TL kisisel gelir elde eden
grup arasinda da anlamli bir farklilik vardir. Ortalamalarina bakarak da 1001-1500 TL
arasinda aylik toplam kigisel gelir elde eden grubun plansiz satin alma egiliminin,

digerlerinden daha fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.26: Tanimlayicilar

ps_ortalama
Ortalama i¢in %95
Standart  [Standart Giiven Araligi
IN |Ortalama|Sapma Hata Alt Smir  [Ust Smir  [Minimum[Maksimum

D50 TL'denaz |26 [2,7198 |79023 15498 [2,4006  [3,0390  [|143  [4,43
251-500 TL 284(2,4950 [,68615 ,04072 2,4148 2,5751 1,00 4,29
1501-750 TL 266/|2,6214 |,66605 ,04084 2,5410 2,7018 1,00 4,86
751-1000 TL 223|2,7867 |,60819 ,04073 2,7064 2,8669 1,14 4,71
1001-1500 TL 90 [2,8857 |,69201 ,07294 2,7408 3,0307 1,00 5,00
1501 TL ve tzeri |35 [2,6939 [,95086 ,16072 2,3672 3,0205 1,29 4,71
Toplam 024/2,6537 |,68909 ,02267 2,6092 2,6982 1,00 5,00
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3.3.18. Ayhk Toplam Kisisel Gelirin Faydaci Tiiketim Kriterine Gore Anova

Analizi
Ho: Faydaci Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik gostermez.

He: Faydaci Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 3.27: Aylik Toplam Kisisel Gelirin Faydaci Tiiketim Kriterine Gore Anova

Analizi

faydaci ortalama

Kareler Toplam1  |df Ortalama Kare |F Sig.(Anlamlilik)
Gruplararasi 18,458 5 3,692 10,604 000
Gruplarigi 319,604 918 ,348
Toplam 338,062 923

Tablo 3.27’de gordiigiimiiz; 6rneklemin aylik toplam kisisel gelirlerine gore
faydaci tiiketim arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla yapilan Anova
analizine gore; gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Yapilan
Leneve varyanslarin homojenligi testinde Sig. Degeri olan 0,022 < 0,005 oldugundan
varyanslar homojen degildir sonucu ¢ikarilmaktadir. Bu durumda gelir gruplan
arasindaki anlamli farkliligin daha ayrintili incelenmesi i¢in Games-Howell testi

uygulanmstir.

Tablo 3.28: Varyanslarin Homojenligi Testi

faydaci ortalama
[Levene Istatistik [dfl df2 Sig. (Anlamlilik)
2,650 5 018 022
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Tablo 3.29: Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degisken: faydaci ortalama

Games-Howell
I ) Standart 95% Giiven Aralig
ayliktoplamkisiselgelirayliktoplamkisiselgelir JOrtalama Fark (I-J) [Hata |Sig. JAlt Siur Ust Sinir
250 TL'den az 251-500 TL ,01074 ,10487 [1,000f-,3080 ,3295
501-750 TL ,23543 ,10648 |,261 |-,0870 ,5578
751-1000 TL ,26559 ,10769 |,163 [-,0596 ,5908
1001-1500 TL ,39041" ,12033 [,024 |,0338 7470
1501 TL ve iizeri ,48071" ,15882 |,041 {0129 ,9485
251-500 TL 250 TL'den az -,01074 ,10487 [1,000}-,3295 ,3080
501-750 TL ,22468" ,04887 |,000 {,0849 ,3645
751-1000 TL ,25485" ,05147 {,000 [,1075 14021
1001-1500 TL ,37966" ,07436 |,000 [,1646 ,5947
1501 TL ve iizeri ,46996" ,12757 |,009 [,0876 ,8523
501-750 TL 250 TL'den az -,23543 ,10648 |,261 [-,5578 ,0870
251-500 TL -,22468" ,04887 |,000 [-,3645 -,0849
751-1000 TL ,03016 ,05467 |,994 [-,1263 ,1866
1001-1500 TL ,15498 ,07661 |,334 |-,0662 ,3762
1501 TL ve tizeri ,24528 ,12889 (415 |-,1402 ,6308
751-1000 TL 250 TL'den az -,26559 ,10769 |,163 [-,5908 ,0596
251-500 TL -,25485" ,05147 (000 |-,4021 -,1075
501-750 TL -,03016 ,05467 |,994 [-,1866 ,1263
1001-1500 TL ,12482 ,07829 |,604 |-,1011 ,3507
1501 TL ve iizeri ,21512 ,12990 (567 |-,1729 ,6031
1001-1500 TL 250 TL'den az -,39041" ,12033 |,024 |-,7470 -,0338
251-500 TL -,37966" ,07436 |,000 |-,5947 -,1646
501-750 TL -,15498 ,07661 |,334 |-,3762 ,0662
751-1000 TL -,12482 ,07829 |,604 |-,3507 ,1011
1501 TL ve tizeri ,09030 ,14055 |,987 |-,3246 ,5052
1501 TL ve iizeri 250 TL'den az -,48071" ,15882 |,041 [-,9485 -,0129
251-500 TL -,46996" ,12757 |,009 [-,8523 -,0876
501-750 TL -,24528 ,12889 (415 |-,6308 ,1402
751-1000 TL -,21512 ,12990 |,567 |-,6031 ,1729
1001-1500 TL -,09030 ,14055 |,987 |-,5052 ,3246

*QOrtalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.29’a bakildiginda, gelire gore, genglerin faydaci tiiketim davraniglarinda

anlamli farkliliklar oldugu gortilmektedir.



Tablo 3.30: Tanimlayicilar

faydaci ortalama
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Ortalama i¢in %95
Standart Giiven Aralig1
IN |Ortalama [Sapma Standart Hata|Alt Siir  [Ust Sinir ~ [Minimum|[Maksimum
250 TL'denaz |6 [3,8077 50923 ,09987 3,6020  [4,0134 2,78 5,00
251-500 TL 284 [3,7969 53936 03201 3,7339  [3,8599 1,89 5,00
o01-750 TL 266 [3,5723 60235 03693 3,4995  [3,6450 1,00 4,89
751-1000 TL  |223 [3,5421 60186 ,04030 3,4627  [3,6215 1,44 4,78
1001-1500 TL |90 [3,4173 63672 06712 3,2839  [3,5506 1,56 4,78
1501 TL ve tizerifz5 (3 3270 73057 12349 3,0760  [3,5779 1,78 4,67
Total 924 [3,6163 ,60520 ,01991 35772  [3,6554 1,00 5,00

Gelir gruplarinin ortalamalarina bakildiginda ise aylik toplam kisisel geliri 250

TL’den az olan genglerin faydaci tiiketim algilarinin ¢ok daha gii¢lii oldugu sonucuna

varilmaktadir.

3.3.19. Ayhik Toplam Kisisel Gelirin Hedonik Tiiketim Kriterine Gore Anova

Analizi

Ho: Hedonik Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik gostermez.

H7: Hedonik Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 3.31: Aylik Toplam Kisisel Gelirin Hedonik Tiiketim Kriterine Goére Anova

Analizi

hedonik_ortalama

[Kareler Toplami |df Ortalama Kare |F Sig. (Anlamlilik)
Gruplararasi 23,104 5 4,621 7,836 ,000
Gruplarigi 541,320 918 ,590
Toplam 564,424 923

Tablo 3.31°de gordiigiimiiz; 6rneklemin aylik toplam kisisel gelirlerine gore

hedonik tiiketim arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla yapilan Anova

analizine gore; gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Yapilan

Leneve varyanslarin homojenligi testinde Sig. Degeri olan 0,000 < 0,005 oldugundan
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varyanslar homojen degildir sonucu ¢ikarilmaktadir. Bu durumda gelir gruplar
arasindaki anlamli farkliligin daha ayrintili incelenmesi i¢in Games-Howell testi

uygulanmustir.

Tablo 3.32: Varyanslarin Homojenligi Testi

hedonik ortalama
[Levene istatistik [df1 df2 Sig. (Anlamlilik)
I5.896 5 018 ,000

Tablo 3.33’de goriilen Games-Howell analizi sonuglarina gére hedonik tiiketim
kriterlerinin aylik toplam kisisel gelire gore anlamli farkliliklar oldugu sonucuna
varilmaktadir. Analiz sonuglarindan, genclerin hedonik tiikketim egilimlerinin yiiksek
gelir gruplarinda ortalamada daha fazla oldugunu gérmek miimkiindiir. Tablo 3.34’¢
bakildiginda; 1001-1500 TL arasinda ve 1501 TL ve {izerinde aylik toplam kisisel gelir
elde eden grubun hedonik tiiketim egilimlerinin diger gruplardan daha fazla oldugu
gorilmektedir. Bu sonug, aragtirmada 6n goriildiigii tizere gelire gore faydaci tiikketim

egilimleri arasindaki iliskinin tam tersi yoniinde olmustur.



Tablo 3.33: Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degisken: hedonik_ortalama
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Games-Howell
I Ortalama  [Standart 95% Giiven Araligs
ayliktoplamkisiselgelir(J) ayliktoplamkisiselgelir Fark (1-J) Hata Sig. |Alt Smir  |Ust Smur
250 TL'den az 251-500 TL -,38525" 11732 ,026 [-,7390 -,0315
501-750 TL -,39554" ,11741 ,021  |-,7496 -,0415
751-1000 TL -,58585" ,11882 ,000 [-,9432 -,2285
1001-1500 TL -,79487" ,13650 ,000 [1,1972 |,3925
1501 TL ve iizeri -,66947" ,22259 ,044 |-1,3282 |-,0107
251-500 TL 250 TL'den az ,38525" ,11732 ,026 [,0315 ,7390
501-750 TL -,01029 ,06446 1,000 |-,1946 ,1740
751-1000 TL -,20061" ,06699 ,034 [-,3923 -,0089
1001-1500 TL -,40962" ,09487 ,000 [-,6836 -,1357
1501 TL ve tizeri -,28423 ,19979 713 |,8837 ,3153
|501-750 TL 250 TL'den az ,39554" ,11741 ,021 [,0415 7496
251-500 TL ,01029 ,06446 1,000 }-,1740 ,1946
751-1000 TL -,19031 ,06715 ,054 [-,3825 ,0018
1001-1500 TL -,39933" ,09498 ,001 |[,6736 -,1250
1501 TL ve tizeri -,27393 ,19984 744 |-,8736 ,3257
751-1000 TL 250 TL'den az ,58585" ,11882 ,000 (2285 19432
251-500 TL ,20061" ,06699 ,034 (0089 ,3923
501-750 TL ,19031 ,06715 ,054 [-,0018 ,3825
1001-1500 TL -,20902 ,09672 ,262 |-,4881 ,0701
1501 TL ve tizeri -,08362 ,20067 ,998 |,6853 ,5180
1001-1500 TL 250 TL'den az ,79487" ,13650 ,000 (3925 1,1972
251-500 TL ,40962" ,09487 ,000 1357 ,6836
501-750 TL ,39933" ,09498 ,001 [,1250 6736
751-1000 TL ,20902 ,09672 ,262 [-,0701 4881
1501 TL ve iizeri ,12540 ,21162 ,991 |-,5032 , 7540
1501 TL ve iizeri 250 TL'den az ,66947" ,22259 ,044 (0107 1,3282
251-500 TL ,28423 ,19979 713 |,3153 ,8837
501-750 TL ,27393 ,19984 744 |-,3257 ,8736
751-1000 TL ,08362 ,20067 ,998 [-,5180 ,6853
1001-1500 TL -,12540 121162 ,991 |-,7540 ,5032

* Ortalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.



Tablo 3.34: Tanimlayicilar

hedonik ortalama
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Ortalama  i¢cin %95
Standart Gliven Araligi
IN Ortalama |Sapma Standart HataJAlt Sinir  [Ust Smir — [Minimum  [Maksimum
250 TL'denaz |26 2,4829 55149 ,10816 2,2602 2,7057 1,44 3,56
251-500 TL 284 [2,8682 , 76603 ,04546 2,7787 2,9576 1,00 5,00
501-750 TL 266 [2,8784 , 74535 ,04570 2,7885 2,9684 1,00 5,00
751-1000 TL 223 13,0688 73478 ,04920 2,9718 3,1657 1,00 5,00
1001-1500 TL |90 3,2778 , 78994 ,08327 3,1123 3,4432 1,78 4,89
lllggrll L Velss  bisoa  |1,15005 | 19455 7570 PB54T7T L1l 5,00
Toplam 924 [2,9594 , 78199 02573 2,9089 3,0098 1,00 5,00

3.3.20. Ayhk Toplam Kisisel Gelirin Gosteris¢ci Tiiketim Kriterine Gore Anova

Analizi

Ho: Gosterisgi Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik géstermez.

Hg: Gosterisci Tiiketim, gelir durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 3.35: Aylik Toplam Kisisel Gelirin Gosterisgi Tiiketim Kriterine Gore Anova

Analizi

Osterisci ortalama

IKareler Toplamu [df Ortalama Kare |F Sig. (Anlamlilik)
Gruplararast 24,405 5 4,881 6,540 ,000
Gruplarigi 685,159 018 ,746
Toplam 709,564 923

Tablo 3.35’¢ bakildiginda; 6rneklemin aylik toplam kisisel gelirlerine gore

gosterisci tilketim arasinda farklilik olup olmadigini aragtirmak amaciyla yapilan Anova

analizine gore; gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Yapilan

Leneve varyanslarin homojenligi testinde Sig. Degeri olan 0,001 < 0,005 oldugundan

varyanslar homojen degildir sonucu c¢ikarilmaktadir. Bu durumda gelir gruplan

arasindaki anlamli farkliligin daha ayrintili incelenmesi i¢in Games-Howell testi

uygulanmaistir.




Tablo 3.36: Varyanslarin Homojenligi Testi

gosterig¢i ortalama
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|Levene istatistik

dfl df2

Sig. (Anlamlilik)

3,991

5 918

,001

Tablo 3.37: Coklu Karsilastirmalar

Bagimli Degisken: gdsteris¢i ortalama

Games-Howell
I Ortalama [Standart 95% Giiven Araligt
ayliktoplamkigiselgelir(J) ayliktoplamkisiselgelir Farki (1-J) [Hata Sig. [Alt Sinir |Ust Smur
250 TL'den az 251-500 TL -,09873  [13911  |,979 [,5197 |3223
501-750 TL -,20445 14017  |,692 [-,6279 |2190
751-1000 TL -,.38268  [14221  |,102 [,8109 |,0456
1001-1500 TL -,53355" [16792  [027 |-1,0275 |,0396
1501 TL ve iizeri -,61291  |22522  |,087 |-1,2770 |0512
251-500 TL 250 TL'den az ,09873  [13911  |979 },3223 |5197
501-750 TL -,10573 |07132  |,676 [-,3097 |,0982
751-1000 TL -,28395° [07524  |,002 |-,4993 |,0686
1001-1500 TL -,43482" 11677 ,004 |-, 7726  }-,0970
1501 TL ve iizeri -,51419 |19017 |,097 [-1,0840 |0556
|501-750 TL 250 TL'den az ,20445 (14017 |692 }-,2190 |6279
251-500 TL ,10673 07132  |676 }-,0982 |3097
751-1000 TL -,17822  |,07719  |192 [-,3991  |0427
1001-1500 TL -,32909 |11803 |,066 [-,6704 |0122
1501 TL ve iizeri -,40846 |19095 |,289 [-,9801 1632
751-1000 TL 250 TL'den az ,38268  [14221 |102 }-,0456 |,8109
251-500 TL 28395 |,07524  |,002 |,0686 ,4993
501-750 TL ,17822 07719  |192 }-,0427  |,3991
1001-1500 TL -,15087 |,12044 (810 }-,4988 |, 1970
1501 TL ve iizeri -,23024  |19245  |,836 [-,8055 |,3450
1001-1500 TL 250 TL'den az ,53355" 16792  |,027 |,0396 1,0275
251-500 TL ,43482" 11677 |,004 |,0970 7726
501-750 TL ,32909 (11803 |066 |-,0122 6704
751-1000 TL ,15087  [12044  |,810 [-,1970 |,4988
1501 TL ve iizeri -,07937  |21215  |,999 |-,7046  |5459
1501 TL ve iizeri 250 TL'den az ,61291 (22522  |087 }-,0512 [1,2770
251-500 TL ,51419 (19017  |097 }-,0556  [1,0840
501-750 TL ,40846 19095 |289 }-,1632 |9801
751-1000 TL ,23024 (19245 |836 |-,3450 |,8055
1001-1500 TL ,07937  [21215 999 |-,5459 | 7046

* Ortalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Games-Howell analizi sonuglarini yukaridaki tabloda incelemek miimkiindiir.

Analiz sonuglarina gore; aylik toplam kisisel geliri, 250 TL’den az olan gengler ile

1001-1500 TL aylik kisisel gelir elde eden gengler arasinda gosterisei tiiketim algilari
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acisindan anlamli bir farklilik vardir. 251-500 TL gelir elde eden grup ile 751-1000 ve
1001-1500 TL aylik kisisel gelir elde eden grup da ortalamada gosterisgi tiiketim
kriterleri agisindan birbirinden farklilasmistir. Bu farkliliklarin ne yonde olduguna gelir
gruplarinin ortalamalarina bakarak gorebiliriz. Tablo 3.38’e bakildiginda; gelire gore
hedonik tiiketim egilimlerine benzer sekilde yine yiiksek gelir grubundaki genglerin
ortalamada gosterisci tiiketime daha egilimli oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonug,
Veblen’in zengin simiflar i¢in “Zenginliklerini gdstermek amaciyla harcama kalemleri

arar ve yaparlar” saviyla ortiismektedir (Ag¢ikalin, 2004: 106).

Tablo 3.38: Tanimlayicilar

gosterigci ortalama

Ortalama i¢in %95
Standart |Standart [Giiven Araligi

IN [Ortalama [Sapma |Hata Alt Smir  [Ust Smir  [Minimum  [Maksimum
250 TL'den az 26 [1,6442 ,66398  |,13022 |1,3760 1,9124 1,00 3,75
251-500 TL 284 11,7430 82472 104894  |1,6466 1,8393 1,00 5,00
I501-750 TL 266 [1,8487 ,84613  |,05188 |1,7465 1,9508 1,00 5,00
751-1000 TL 223 [2,0269 ,85349  |,05715 ]1,9143 2,1395 1,00 5,00
1001-1500 TL 90 ([2,1778 1,00577 [, 10602 |1,9671 2,3884 1,00 5,00
1501 TL ve tizeri |35 |2,2571 1,08717 |,18376 |1,8837 2,6306 1,00 4,00
Toplam 924 (1,9010 ,87679 102884 11,8444 1,9576 1,00 5,00

3.3.21. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile iki farkli degisken arasindaki iliskinin yonii ve siddeti
hakkinda bilgi edinebiliriz. Ancak korelasyon, neden-sonug iligkisinin gostergesi
degildir. Pearson Coorrelation ifadesinin karsisindaki deger, “r” ile ifade edilir ve — 1 ile
+ 1 arasinda bir deger alir. Burada iligkinin yoniinii “r’nin isareti, derecesini ise
katsayinin biiyiikliigili belirler. Eksi degerler bir degisken artarken digerinin azaldiginin,
art1 degerler ise her iki degiskenin aldig1 degerlerin birlikte artis ve azalis gosterdiginin

gostergesidir (Eymen, 2007: 99-100).

Arastirmanin bu kisminda, anketimizde yer alan 4 Ol¢egin arasindaki iligkinin
yonii ve siddetini incelemek {izere Pearson Korelasyonu sonuglart verilmistir. Tablo 41,
bu oOlgekler arasindaki iliskinin yonii ve siddetini gostermektedir. Tabloda goriildigi
tizere; Faydaci Tiiketim egilimi, Planiz Satin Alma, Hedonik Tiiketim ve Gosterisci

Tiiketim egilimleri ile beklenildigi ilizere negatif yonlii bir iligki icerisindedir. Bu
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degiskenler arasinda neden-sonug iliskisi olmamakla birlikte, ortalamada Faydaci
Tiiketim egilimi yiiksek olan bir kisinin, Plansiz Satin Alma, Hedonik Tiiketim ve

Gosterisci Tiliketim egilimlerinin daha az oldugu yorumu yapilabilir.

Aragtirmanin bu kisminda, incelenilen degiskenler arasindaki anlamli iligkiler
yorumlariyla birlikte sunulmustur. Sunu belirtmek gerekir ki; arastirmanin uygulama
kisminda tiim demografik 6zelliklerle dlgekler arasindaki iliskiler incelenmis, yasanilan
yer ve yasanilan bolge ile ankette kullanilan dort Slgek arasinda anlamli bir iliski
bulunamadigindan sonuglar, uygulamaya dahil edilmemistir. Ayrica orneklemdeki
katilmcilarin  ailelerinin aylik gelirleriyle Plansiz Satin Alma, Faydaci Tiiketim,
Hedonik Tiiketim ve Gosterigs¢i Tiiketim kriterleri i¢in yapilan Anova analizinde de
anlamli sonuglar bulunamadig: i¢in, analiz tablolar1 aragtirmanin uygulama kisminda

gosterilmemistir.

Tablo 3.39: Plansiz Satin Alma, Faydaci Tiiketim, Hedonik Tiiketim ve Gosteris¢i
Tiiketim Igin Korelasyon Analizi

faydaci ortalama |hedonik ortalama [ps ortalama [gosteris¢i ortalamal

faydaci _ortalama  Pearson

Korelasyon 1 -,236" -,388™ -,167"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 924 924 924 924
Jhedonik_ortalama  Pearson

Korelasyon -,236™ 1 ATT™ ,393™

Sig. (2-tailed) ],000 ,000 ,000

N 924 924 924 924
|ps_ortalama Pearson

Korelasyon -,.388™ ATT™ 1 207"

Sig. (2-tailed) },000 ,000 ,000

N 924 924 924 924
gOsterisci_ortalama Pearson

Korelasyon -, 167" ,393™ 207 1

Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000

N 924 924 924 924

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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SONUC

Bu tez calismasinda temel amag; tiikketimin yalnizca faydaci sebeplerle ilgili
degil, hedonik sebeplerle de gergeklestigini ortaya koymaktir, bu dogrultuda, Faydaci
Tiketim, Hedonik Tiiketim, Plansiz Satin Alma Davranisi ve Gosterisei Tiiketim
ekseninde tiiketicilerin satin alma egilimlerini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
hazirlanilan tez ¢aligmasinin ilk iki boliimiinde literatiir ¢alismasina ayrilmis, tgilincii

boliimde ise bir uygulamaya yer verilmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda; demografik o6zelliklerin belirlenmesi i¢in
yoneltilen 8 sorudan baska, toplam 29 degiskenden olusan 4 farkli 6lgek kullanilarak
hazirlanan anket ¢alismasi, tamami 18-25 yas araliginda bulunan 924 adet katilimciya

uygulanmaistir.

Veriler SPSS 13.0 istatistik programi ve Microsoft Excel’deki teknikler
yardimiyla analiz edilmistir. Ortalama, frekans gibi tamimlayici ve agiklayici istatistiksel
tekniklerden baska, KMO ve Bartlett’s testleri, Faktor ve Anova analizleri ile birlikte,
Games-Howell ve t testleri ile en son korelasyon analizi, verilerin degerlendirilmesinde

kapsamli ve anlamli sonuglar elde edebilmek i¢in kullanilmistir.

Anket verilerinde demografik oOzellikler incelendiginde; 924 katilimcinin
%356,6’simin  kadin, %43,4’liniin erkek oldugu gorilmektedir. Katilimeilarin aylik
toplam kisisel gelirlerine bakildiginda ise en biiylik paylar, %30,7’lik bir oranla 251-500
TL ve %28,8 ile 501-750 TL arasindaki gelir grubu olusturmaktadir. Aylik toplam
kisisel gelirdeki en kiigiik paylar ise; %2,8” lik bir oranla 250 TL’den az gelir elde eden
grup ve %3,8’lik bir oranla 1501°’den yiiksek gelir elde eden gruptur. Arastirmaya

katilan 6grencilerin biiyiik bir kisminin orta gelire sahip oldugu goériilmektedir.

Anket verilerinde ailenizin yasadigi yer sorusuna verilen yanita bakarak,
katilimc1 6grencilerin en yiiksek yiizdesinin %42,2 ile Marmara Bolgesi’nden ve en
diisiik yilizdesinin de % 2,3 ile Dogu Anadolu ve %2.,9 ile Giineydogu Anadolu’dan
geldiklerini gostermektedir. Bu durumun Tiirkiye’nin genel 6zellikleriyle uyusmasi,
bulgularin genellenmesi bakimindan giivenirliligi arttiran bir durumdur. Yasanilan yer
dagilimma bakildiginda ise katilimec1 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu 9%52,7°lik bir
yiizdeyle biiyiiksehirde, %)5,5’lik en kiiclik ylizdesi de kdylerde yasamlarim

siirdiirmekte oldugu goriilmektedir. Dumlupmar Universitesi dgrencilerinin yasadiklar
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bolge dagilimina bakacak olursak, en yiiksek kesimin Marmara ve Ege Bolgesi’nden ve
en diisiik yiizdenin de Dogu Anadolu ve I¢ Anadolu Bélgesi’nden geldiklerini
gormekteyiz (http://web.dpu.edu.tr/map/). Orneklem se¢iminin Dumlupinar Universitesi

ogrencilerinin genel profiliyle uyusmakta oldugunu gormekteyiz.

Katilimcilarin ebeveylerinin egitim durumlar1 ve gelirleri de yine Tiirkiye nin
genel durumuyla Ortiistiigli i¢in aragtirmanin giivenilirligini arttirdigi diisiiniilmektedir.
Katilimeilarin annelerinin egitim durumu %55,7’lik en biiyiik yiizdeyle ilkokul mezunu,
katilimcilarin babalarinin egitim durumu da %34,5’lik en biiylik yiizdeyle ilkokul
mezunudur. Katilimcilarin elde ettigi aylik gelirler ise en biiyiik %26,1°lik kesim ile
2001-3000 TL gelir elde eden kesimdir. Genel olarak ailelerin orta gelire sahip oldugu

sOylenebilir.

5’li Likert tipi ol¢ekte sorulan sorulardan 29 degiskene yapilan faktor analizi
sonucunda degiskenler, bes faktér grubunda toplanmistir. Bu bes faktér grubu toplam

varyansin % 52,739’unu agiklamaktadir.

Olgeklere yapilan Giivenilirlik Analizinde yiiksek Cronbach Alfa sayilari ile

giivenilir olduklar goriilmiistiir.

Aragtirmanin uygulama boliimiinde yapilan anketin sonuglar1 gostermektedir ki;
kadin-erkek ayiriminda her dort 6lgekte de farkliliklar olmaktadir. Plansiz Satin Alma
ve Hedonik Tiiketim egilimlerinin kadinlarda, erkeklerden daha fazla oldugu sonucuna
ulagilmistir. Gosteris¢i Tiiketim ve Faydaci Tiiketim egilimlerinde ise erkeklerin

kadinlardan daha egilimli olduklar1 gériilmektedir.

Plansiz satin alma, faydaci tliketim, hedonik tiikketim ve gosterisci tiikketimin
aylik toplam kisisel gelire gore farklilik olusturup olusturmadigini incelemek {izere
yapilan Anova Analizlerinde de her bir 6lgegin aylik toplam kisisel gelir gruplarinda

anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen sonuglara gore; Plansiz Satin Alma egilimini 6lgen kriterlere gore
gelir gruplar arasindaki farkin 1001-1500 TL’lik orta-yiiksek gelirli sinifin plansiz satin
almaya daha fazla 6nem verdigini gorebiliriz. Faydaci Tiiketim egiliminin aylik toplam
kisisel gelir gruplar1 arasinda ortalamada yine anlamli bir farklilasma vardir. Analiz

sonuglarina bakildiginda, 250 TL’den az gelir elde eden grubun ortalamada Faydaci
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Tiiketim’e daha fazla ilgi gosterdigi goriilmektedir. Diisiik gelirli grubun tiiketimde

diger gruplardan daha rasyonel davrandig1 sonucuna ulasilabilir.

Hedonik Tiiketim egiliminin aylik toplam kisisel gelir gruplari arasindaki
farklilasmaya bakildiginda ise orta-yiiksek ve yiiksek gelir grubundaki katilimcilarin
ortalamada tliketimin haz alma boyutu olan hedonik tiiketime daha egilimli oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Gosteriggi Tiiketim egiliminin gelir gruplar1 arasindaki
farklilasmasi da su sekilde yorumlanabilir: 1501 TL ve iizeri yiiksek gelirli grubun
ortalamada Gosterisgi Tiiketim egilimi diger gelir gruplarina gore daha fazladir. Gelir
gruplar arasindaki ortalama farkliliklar bize sosyal siniflarin gésterise bakis agilarinin

degistigini gostermektedir.

Aragtirmanin uygulama kisminin son boliimiinde, anket ¢alismasinda yer alan 4
Olcegin birbirleri arasindaki iligkinin yonii ve siddetini incelemek iizere Pearson
Korelasyonu ve sonuglarina yer verilmistir. Bulgular sunu géstermektedir ki; Faydaci
Tiiketim egilimi, Planiz Satin Alma, Hedonik Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim egilimleri
arasinda beklenildigi lizere negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu degiskenler
arasinda neden-sonug iliskisi olmamakla birlikte, ortalamada Faydaci1 Tiiketim egilimi
yiiksek olan bir kisinin, Plansiz Satin Alma, Hedonik Tiketim ve Gosteris¢i Tiiketim

egilimlerinin daha az oldugu yorumu yapilabilir.

Aragtirma, giris boliimiinde iddia edildigi iizere Faydaci1 ve Hedonik boyutun,
tilkketimin iki zit kutbu oldugu saviyla yola ¢ikilmistir. Tiiketime duygularin da dahil
oldugu ve rasyonel hareket edilmemesi yoniiyle Hedonik Tiiketime benzemesi sebebiyle
analizlere dahil edilen Plansiz Satin Alma Davranigi ve yalnizca tiiketilen malin
goriinen ve direk faydasindan daha fazlasini elde etme cabasiyla yapilan Gosterisci
Tiiketim de arastirmada yer almistir. Biitiin bu veriler 1s18inda arastirma toplu olarak
degerlendirildiginde, sonuglarin  aragtirmamin  savini  destekledigi  sonucuna
ulagilmaktadir. Arastirma sonuglarinin tiim gencler i¢in genellenmesi yanlis olacaktir
ancak; bununla birlikte 18-25 yas araliginda bulunan gengler hakkinda bir fikir vermesi

acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Arastirmadan ¢ikan sonuglar, tliketimin yalnizca rasyonel sebeplerle
yapilmadigina, tiikketimin haz alma amaciyla ve prestij kazanma amaciyla da yapildigini
destekler niteliktedir. Bu alanda Tiirkiye ¢apinda daha genis yelpazeden orneklem

secilerek daha iyi sonuglar elde edilebilecegine inanilmaktadir.



EKLER
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EK 1: Plansiz Satin Alma Davramis1 Olceginin Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Cronbach Alfa
Degeri

Degisken Sayisi

711

Item-Total Statistics

Degisken

Degisken Degisken Silindiginde
Silindiginde Silindiginde | Diizeltilmis Olgegin
Olgegin Olgegin Degisken-Olcek | Kare Coklu | Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Korelasyon [ Katsayisi

Aligverise ¢iktigimda genellikle

aklimda olmayan seyler satm | 15,8290 17,234 484 ,245 ,661

alirim

Goriirim ve satm alirim ciimlesi

beni tanmlar 15,9535 17,557 ,398 ,176 ,685

Bazen satin alacagim seyle ilgili 15.6926 18.803 347 164 695

biraz umursamaz olabilirim ' ’ ’ ‘ ’

Bir  seyler  satn  almayal g o993 17,489 528 321 652

genellikle o an karar veririm ' ’ ’ ‘ ’

Uriinii o an satin alir, onunla ne 16,6006 18.240 449 992 672

yapacagimi sonra diigiiniirim ' ' ' ' '

Bazen hi¢ aklimda olmayan bir

iriinii gordiigiimde heyecanlanir 15.1526 17798 383 156 688

ve onu satin almak konusunda ' ' ' ' '

dayanilmaz bir istek duyarim

Bazen hi¢ kullanmayacagm | ;5 3139 18,311 371 151 690

seyleri satin alirim




EK 2: Faydaca Tiiketim Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

87

Cronbach Alfa Degisken
Degeri Sayist
,799 9
Item-Total Statistics
Degisken Degigken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Kare Coklu [ Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu Korelasyon | Katsayisi
Genellikle yalmzca ihtiyacim
olan seyler icin para harcarim | 29,0833 24,211 436 220 787
Satin almay1 diisindiigiim bir
malin fiyatini dnceden bilirim | 28 9838 24,001 471 285 782
Satin almay1 diisiindiigiim bir
malin kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olurum 28,5790 24,820 ,451 ,316 ,785
Satin almayr diigiindigim
seylerin Onceden bir planini | 28 9177 23,928 514 333 777
yaparim
Ihtiyactm olan seylerin en
distik  fiyatlisma  ulagmak
benim igin Gnemlidir 28,7706 23,815 ,445 ,295 , 187
Ihtiyacim olan seyleri
genellikle indirim ve
kampanya dénemlerinde satm | 29,1580 23,682 ,521 347 776
alirim
Aligveris yaparken zaman ve
para tasarrufu yapmak benim
icin onemlidir 28,7002 23,278 ,613 427 ,764
Aligverige  gittigimde  daha
onceden hazirlamis oldugum
listeye sadik kalirm 29,6732 24,697 ,409 ,214 ,790
[htiyacim olan mallar1 fiyat-
kalite dengesi en uygun olan 28.5065 23.826 573 374 770

yerden satin almak benim i¢in
onemlidir




EK 3: Hedonik Tiiketim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

88

Cronbach Alfa Degisken
Degeri Sayisi
,821 9
Item-Total Statistics
Degisken
Degisken Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Silindiginde Silindiginde Degisken- Olgegin
Olgegin Olgegin Olcek Kare Coklu Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Korelasyon Katsayisi
Kendimi kotii hissettigim
zamanlarda bir seyler satin almak, 23,6190 37,118 ,642 674 , 786
moralimi diizeltir
Kendimi 6diillendirmek
istedigimde genellikle bir sey 23,6797 38,021 ,644 ,565 , 787
satm alirim
Benim igin aligverig yapmak stres 23.7738 36,975 674 680 782
atmanin bir yoludur
Digerlerine gore yiiksek fiyat da
olsa markali tirlinler almay1 tercih 23,9589 42,050 ,408 ,301 ,815
ederim
Cok begendigim bir mal i¢in
fazladan para 6demek beni 23,5790 40,777 ,440 ,366 ,812
rahatsiz etmez
Cok begendigim bir seyi satin
almak istedigimde biitgemi agmak 23,9502 41,826 414 ,295 ,815
problem olmaz
Satin aldigim mallarin modaya
uygun olmasi benim i¢in 23,5790 41,852 ,430 ,206 ,813
Onemlidir
Aligverige ¢iktigimda aradigim
mali bulamadigim zaman kendimi 23,0877 41,885 431 ,216 ,812
kotii hissederim
Absveristeyken giindelik 23,8463 39,627 595 439 794
sorunlarimi unuturum




EK 4: Gosterisci Tiiketim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Cronbach Alfa
Degeri Degisken Sayisi
,876 4
Item-Total Statistics
Degisken Degisken
Silindiginde Degigken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek | Kare Coklu | Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Olgegin Varyansi Korelasyonu Korelasyon Katsayist
Bazen,
zenginligimi
gostermek icin 5,8258 7,407 ,718 ,538 ,847
pahali egyalar
satm alirim
Pahali kiyafetler
giydigimde,
insanlari 5,6818 6,776 ,833 ,766 ,800
etkiledigimi
distiniirim
Pahali kiyafetler
giymek, ilgi
odag1 olmamda 5,7890 7,140 , 796 , 726 ,817
bana yardimci1
olur
Yiiksek fiyath
marka iiriinleri
sat almanin 5,5152 7,498 602 362 895
prestijimi
arttirdigini

diigiiniirim

89



EK 5: Faktor Yiikleme Matrisi

90

Bilesen

3

Kendimi kot hissettigim
zamanlarda bir seyler satin
almak, moralimi diizeltir
Benim i¢in aligveris yapmak
stres atmanmn bir yoludur
Kendimi odiillendirmek
istedigimde genellikle bir
sey satin alirim
Aligveristeyken  giindelik
sorunlarimi unuturum
Aligverise ciktigimda
aradigim mali bulamadigim
zaman kendimi kot
hissederim

Satin  aldigim  mallarm
modaya  uygun  olmas:
benim igin 6nemlidir
Ihtiyacim olan mallar1 fiyat-
kalite dengesi en uygun olan
yerden satm almak benim
icin dnemlidir

Satin almayr diisiindigim
bir malin kalitesi hakkinda
bilgi sahibi olurum

Aligveris yaparken zaman
ve para tasarrufu yapmak
benim i¢in 6nemlidir
Ihtiyactm  olan  seyleri
genellikle indirim ve
kampanya donemlerinde
satin alirim

Satin almayr diigiindiigim
bir malin fiyatin1 6nceden
bilirim

Satin almay:1 diistindiigiim
seylerin dnceden bir planimni
yaparim

Ihtiyactim olan seylerin en
diistik fiyatlisina ulagmak
benim i¢gin 6nemlidir
Aligverigse gittigimde daha
onceden hazirlamis
oldugum listeye  sadik
kalirim

Genellikle yalnizca
ihtiyacim olan seyler i¢in
para harcarim

,904

,886

811

,785

,455

,326

,728

,697

,689

,653

,622

,614

,561

404

,394

,388

424

-,375
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Pahali kiyafetler
giydigimde, insanlar1
etkiledigimi diistiniiriim
Pahali kiyafetler giymek,
ilgi odagi olmamda bana
yardimct olur

Bazen, zenginligimi
gostermek  i¢in  pahali
esyalar satin aliriom

Yiiksek fiyath ~ marka
driinleri  satm  almanm
prestijimi arttirdigmi
disiiniirim

Bir seyler satin almaya
genellikle o an karar veririm
Bazen satmn alacagim seyle

ilgili  biraz  umursamaz
olabilirim
Aligverise ciktigimda

genellikle aklimda olmayan
seyler satin alirim

Uriinii o an satm alir, onunla
ne yapacagimi sonra
diisiintirim

Gorlirim  ve satin  alirim
climlesi beni tanimlar

Bazen hi¢ aklimda olmayan
bir {Urini  gordiigimde
heyecanlanir ve onu satin

almak konusunda
dayanilmaz bir istek
duyarim

Bazen hi¢ kullanmayacagim
seyleri satin alirim

Cok begendigim bir mal i¢in
fazladan para 6demek beni
rahatsiz etmez

Digerlerine gore yiiksek
fiyat da olsa markali iiriinler
almay1 tercih ederim

Cok begendigim bir seyi
satin  almak istedigimde
biitcemi asmak problem
olmaz

,926

,920

,814

,645

,819

,652

,625

,610

,480

,347

,326

,300

748

,642

,625
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EK 6: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket, akademik bir arastirma i¢in gerceklestirilmekte olup, sorularimiza verdiginiz
cevaplar anonimligi korunacak sekilde yalnizca bilimsel amaglar dahilinde
kullanilacaktir. Sorularimiza gergek diisiincelerinizi yansitan samimi cevaplar vermeniz

bizim agimizdan son derece 6nemlidir.

Zaman ayirdiginiz ve ¢aligmaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Yasiniz: Cinsiyetiniz: Bayan Bay

Aylik Toplam Kisisel Geliriniz (Harglik, Burs, Maas vb.)

250 TL'den az 251-500TL 501-750 TL 751-1000 TL
1001-1500 TL 1501 TL ve Uzeri

Yasadiginiz yer: Bliyiksehir Sehir ilce Koy
Ailenizin Yasadigi Bélge: = Marmara Ege Akdeniz

ic Anadolu Karadeniz Dogu Anadolu Gineydogu Anadolu
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Anne-Babanizin Egitim Durumu:

Anne: ilkokul Ortaokul Lise

Baba: ilkokul Ortaokul Lise

Universite

Universite

Anne-Babanizin Aylik Geliri:

1000 TL'den az 1001-1500 TL

2001-3000 TL 3001-5000 TL

1501-2000 TL

5001 TL ve Uzeri
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Asagidaki ifadelere ne 6lgiide katildiginizi ya da katilmadigimiz1 litfen 1= Kesinlikle

katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum

ve 5= Kesinlikle katiliyorum seklindeki segeneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.

Aligverise ciktigimda genellikle aklimda olmayan

seyler satin alinm.

“Goriiriim ve satin alinm climlesi” beni tanimlar.

Bazen satin alacagim seyle ilgili biraz umursamaz

olabilirim.

Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm.

Uriinii o an satin alir, onunla ne yapacagimi sonra

disindrim.

Bazen hig aklimda olmayan bir Griinii gérdiigimde
heyecanlanir ve onu satin almak konusunda

dayanilmaz bir istek duyarim.

Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler igin para

harcarim.

Satin almay disiindigim bir malin fiyatini 6nceden

bilirim.

Satin almayi diisiindigiim bir malin kalitesi hakkinda

bilgi sahibi olurum.

Satin almayi distindigiim seylerin 6nceden bir

planini yaparim.

Kesinlikle

katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum  Ne katiliyorum ne

katiimiyorum
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

Katiimiyorum  Ne katiliyorum ne

katilmiyorum
2 3
2 3
2 3
2 3

Katilyorum

Katilyorum

Kesinlikle
katilyorum

Kesinlikle

katiliyorum



Ihtiyacim olan seylerin en disiik fiyatlisina ulasmak

benim igin dnemlidir.

Ihtiyacim olan seyleri genellikle indirim ve kampanya

donemlerinde satin alirm.

Aligveris yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak

benim igin dnemlidir.

Aligverise gittigimde daha 6nceden hazirlamis

oldugum listeye sadik kalirm

Ihtiyacim olan mallari fiyat-kalite dengesi en uygun

olan yerden satin almak benim igin 6dnemlidir.

Kendimi koti hissettigim zamanlarda bir seyler satin

almak, moralimi diizeltir.

Kendimi 6dullendirmek istedigimde genellikle bir sey

satin alinm.

Benim igin aligveris yapmak stres atmanin bir

yoludur.

Digerlerine gore yiiksek fiyat da olsa markall Grlinler

almay: tercih ederim.

Cok begendigim bir mal icin fazladan para 6demek

beni rahatsiz etmez.

Kesinlikle

katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum  Ne katiliyorum ne

katilmiyorum
2 3
2 3
2 3
2 3

Katilmiyorum  Ne katiliyorum ne

katilmiyorum
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
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Katillyorum Kesinlikle

katillyorum
4 5
4 5
4 5
4 5

Katiliyorum Kesinlikle

katilyorum
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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Bazen hig kullanmayacagim seyleri satin alirm. 1 2 3 4 5

Cok begendigim bir seyi satin almak istedigimde 4 5
biitgemi agsmak problem olmaz.

Yiiksek fiyath marka Griinleri satin almanin prestijimi 4 5

arttirdigini duistintirim.

Kesinlikle Ne katiliyorum ne Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum
katilmiyorum katilmiyorum katilyorum

Satin aldigim mallarin modaya uygun olmasi benim ) 5 3 4 5
igin dnemlidir.
Aligverise ciktigimda aradigim mal bulamadigim ; 5 3 4 5
zaman kendimi kétl hissederim.
Aligveristeyken giindelik sorunlarimi unuturum. 1 2 3 4 5
Bazen, zenginligimi gostermek igin pahali esyalar ) 5 3 4 5
satin alinm.
Pahali kiyafetler giydigimde, insanlan etkiledigimi ) 5 3 4 5
digtndrim.
Pahali kiyafetler giymek, ilgi odadi olmamda bana ) 5 3 4 5

yardimci olur.



97

KAYNAKCA

ACIKALIN, Sezgin, (2004), “Gosteris Amagh Tiiketim Teorisi ve Bir Uygulama”,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Eskisehir.

ACIKALIN, Sezgin, GUL Ekrem, (2006), “Sosyal Simiflarda Tiiketimin Simf
Belirleyicilik Rolii”, Selguk Universitesi, IIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, Say1: 12, ss. 15-28.

ADOMAVICIUTE, Karina, (2013), “Relationship Between Utilitarian and Hedonic
Consumer Behavior and Socially Responsible Consumption”, Journal of
Economics and Managment, Vol. 18 (4), pp. 754-760.

AKTURAN, Ulun, (2010), “Hedonik Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi”, Oneri Dergisi, Cilt. 9, Say1. 33, ss. 109-
116.

AYDIN, Serdar, (2010), “Hedonik Aligverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Biiyiikliigiine
Gore Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi

Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 15, Say1. 3, ss. 435-452.

AYHAN, Ahmet, (2009), “Universite Gengliginde Marka-Tiiketim Baglaminda Biling-
Bilis Diizeyi”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say

126 55.27-45.

BABIN, J. Barry, DARDEN, William R., GRIFFIN, Mitch, (1994), “Work and/or Fun:
Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value”, Journal Of Consumer
Research, Vol. 20, pp. 644-656.

BAGWELL, Laurie Simon, BERNHEIM, B. Douglas, (1996), “Veblen Effects in s
Theory of Conspicuous Consumption”, The American Economic Review,
Nashville Jun, 86:3, pp. 349-373.

BARNIER Virginie De, RODINA Irina, VALETTE-FLORENCE Pierre, (2006),
“Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer Purchase Behavior? A
Cross-Cultural Exploratory Study in France, the United Kingdom and Russia”,
Proceedings des Congrés Paris-Venise des Tendences Marketing, Paris, pp.
1-27.



98

BATRA, Rajeev, AHTOLA, Olli T., (1990), “Measuring the Hedonic and Utilitarian
Sources of Consumer Attitudes”, Marketing Letters, Vol. 2:2, pp. 159-170.

BAUJARD, Antoinette, (2013), “Utilitarianism and Anti-utilitarianism”, University of
Lyon 2 - Groupe d'Analyse et de Théorie Economique (GATE), Working
Paper No: 1332, pp. 1-21.

BENTHAM, J. 1781., An Introduction to the Principles of Morals and Legislation,
Batoche Books, Kitchener, 2000

BILGE, Hiimeyra Aslim, (2015), “Luxury Consumption: Literature Review”, Khazar
Journal of Humanities and Social Sciences, Volume 18, Number 1, pp. 35-
55.

BLYTHE, Jim, (2013), Consumer Behaviour, 2nd ed. Los Angeles: Sage. HF5415.32
B59 2013.

BRINK, O. David, (1992), “Mill's Deliberative Utilitarianism”, Philosophy & Public
Affairs, Vol. 21, No. 1, pp. 67-103.

BRINK, O. David, (2014), The Stanford Encyclopedia of Philosophy, Stanford
University, Fall Edition.

BROSEKHAN, A. Abdul, VELAYUTHAM Muthu, PHIL M., (2013), “Consumer
Buying Behaviour — A Literature Review”, IOSR Journal of Business and

Management, pp. 8-16.

BRUSDAL, Ragnhild, LAVIK, Randi, (2005), “Young Hedonist and Rational Grown
ups? A Closer Look at Consumer Identities in Norway”, Paper presented at
the 7th conference of European sociological association, Rethinking

inequalities, Torun, September 9-12.

BUYUKOZTURK, Sener, (2002), “Faktér Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek
Gelistirmede Kullanim1”, Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Dergisi,

Giiz, Say1:32, ss. 470-483



99

CANDAN, Burcu, UNAL, Sevtap, ERCIS Aysel, (2013), “Analysing the Relationship
Between Consumption Values and Brand Loyalty of Young People: A Study
on Personal Care Products”, European Journal of Research on Education,

Special Issue: Human Resource Management, pp. 29-46.

CHANG, Eunyoung, “The Mediating Role Of Hedonic Shopping Value In Apparel
Shopping Satisfaction”, Doctor Of Philosophy. Oregan State University,
Presented September 10, 2001, Commencement June 2002.

CHEN, Yuwen, DHOLAKIA, Ruby R., (2013-2014), “Product Redesign Decisions:
Adding Hedonic, Utilitarian or Both Features?”, College of Business
Administration University of Rhode Island, Working Paper Series, No. 15,
pp. 1-38.

CHITTURI, Ravindra (2008), “Antecedents of Brand Strength: Perceived Hedonic and
Utilitarian Brand Benefits”, Journal of Global Brand Management, Vol. 4.

COLEY, Amanda (2002), Affective and Cognitive Processes Involved in Impulse
Buying, MSc study, pp. 1-91.

DHAR, Ravi, WERTENBROCH, Klaus, (1999), “Consumer Choice between Hedonic
and Utilitarian Goods”, Journal of Marketing Research, Vol. 37, pp. 60-71.

DIEFENBACH, S., HASSENZAHL, M. (2011), “ The Dilemma of the Hedonic-
appreciated, but hard to justify”, Interacting with Computers, Vol. 23(5), pp.
461-472.

DITTMAR, Helga, (2004), “Are You What You Have”, The Psychologist, Vol: 17 No:
4, pp. 206-211.

DUBOIS, B., LAURENT, G., CZELLAR, S. (2001), “Consumer Rapport to Luxury:
Analyzing Complex and Ambivalent Attitudes”, Les Cahiers de Recherche
Groupe HEC, Number 736.

DUTT, Amitava Krishna, (2006), “Consumption and Happiness: Alternative
Approaches”, Rough draft prepared for the conference on New Directions
in the Study of Happiness, University of Notre Dame, IN, 46556.



100

EGGLESTON, B. (2012), “Utilitarianism”, Encyclopedia of Applied Ethics, Second
Edition, , Vol. 4, pp. 452-458.

ERCAN, Ilker, KAN, Ismet (2004), “Olceklerde Giivenirlik ve Gegerlik”, Uludag
Universitesi Tip Fakiiltesi Dergisi, No: 30 (3), ss. 211-216.

ERKMEN, Turhan, YUKSEL, A. Cenk, (2008), “Tiiketicilerin Alisveris Davranis
Bicimleri ile Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Ozelliklerinin Incelenmesine

Yonelik Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakis, ss. 683-727.

EYMEN, Erman U., (2007), SPSS 15.0 Veri Analiz Yontemleri, Istatistik Merkezi
Yaymn No: 1.

FULLER, Kathrin, GOSWAMI, Suparna, KRCMAR, Helmut, (2014), “Web-Based
Customer Integration for Product Design: The Role of Hedonic vs Utilitarian
Customer Experience”, Twenty Second European Conference on

Information Systems, Tel Aviv.

GLOWA, Tim (2001), “Understanding How Consumers Make Complex Choices”,
Unpublished White Paper.

GULER, Yunus Bahadir, (2014), “Values and Hedonic Consumption Behavior: A Field
Research in Kirikkale”, Asian Journal of Empirical Research, No: 4, ss. 15.

HANZAEE, Kambiz Heidarzadeh, IRANI, Neda, (2011), “The Effects of Iranian
Consumers’ Buying Tendencies on Utilitarian and Hedonic Shopping Value”,

African Journal of Business Management Vol. 5(17), pp. 7449-7460.

HANZAEE, Kambiz Heidarzadeh, KHONSARI, Yahya, (2011), “A Review Of The
Role Of Hedonic And Utilitarian Values On Customer’s Satisfaction And
Behavioral Intentions (A case study; customers of Fasham restaurants)”,

Interdisciplinary Journal of Research in Business Vol. 1, Issue. 5, pp.34-45.

HARTMAN, Jonathan B., SHIM Soyeon, BARBER, Bonnie, O’BRIEN, Matthew
(2006), “Adolescents’ Utilitarian and Hedonic Web-Consumption Behavior:
Hierarchical Influence of Personal Values and Innovativeness”, Journal of

Psychology & Marketing, Vol. 23(10), pp. 813-839.



101

HAUSMAN, Angela, (2000), “A Multi-method Investigation of Consumer Motivations
in Iimpulse Buying Behavior”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17 No.
5, pp. 403-419.

HIZ, Giilay, (2011), “Gosterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmasi (Mugla
Ornegi)”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, Say1 2, ISSN:
1309 -8039 (Online), ss. 117-128.

HIRSCHAUER, Norbert, LEHBERGER, Mira, MUSSHOFF, Oliver, (2014),
“Happiness and Utility in Economic Thought — Or: What Can We Learn from
Happiness Research for Public Policy Analysis and Public Policy Making?”,
Preprint version: March, pp. 1-30.

HIRSCHMAN, Elizabeth C., HOLBROOK, Morris B., (1982), “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts, Methods and Propositions”, Journal of Marketing, Vol.
46, pp. 92-101.

HU Fu-Ling, CHUANG, Chao Chao, (2012), “A Study of The Relationship Between
The Value Perception and Loyalty Intention Toward an e-Retailer Website”,

Journal of Internet Banking and Commerce, , Vol. 17, No.1, pp. 1-18.

HURTADO, Jimena, (2008), “Jeremy Bentham and Gary Becker: Utilitarianism and
Economic Imperialism”, Journal of the History of Economic Thought,
Volume 30, Number 3, pp. 1-23.

HURMERIC, Pelin, BABAN, Ece, (2012), “Simmel, Veblen ve Sombart’in
Penceresinden Hedonik Tiiketim: Utopyada Negottum ve Otuum”, Global
Media Journal, Turkish Edition, Cilt. 2, Sayi. 4, ss. 87-101.

JISANA, T. K., (2014), “Consumer Behaviour Models: An Overview”, Sai Om

Journal of Commerce & Management, Volume 1, Issue 5, pp. 34-43.

KAKAR, Adarsh Kumar (2013) “Exploring The Impact of Hedonic and Ultilitarian
Value of Information Systems on User Loyalty and Word-Of-Mouth”,
Proceedings of the Southern Association for Information Systems
Conference, Savannah, GA, USA March 8th-9th, pp. 76-81.



102

KALAFATIS, Stavros, LEDDEN, Lesley, MATHIOUDAKIS, Alex, (2010), “Re-
specification of the Theory of Consumption Values”, In: Emerging Issues in
Business and Law; 22 Jun 2010, Kingston upon Thames, U.K..
(Unpublished).

KAMILCELEBI, Hatime, (2012), “Davramsgsal Iktisadin Neoklasik iktisat Fayda
Teorilerine Elestirisi ve Davranigsal Iktisatta Fayda-Mutluluk Iliskisi”,
Ekonomi Bilimleri Dergisi, Cilt 4, No 2, ss. 55-65.

KARAGOZ, Yalgm, KOSTERELIGLU, Yiksel, (2008), <“iletisim Becerileri
Degerlendirme  Olgeginin  Faktdor Analizi Metodu Ile Gelistirilmesi”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 21, ss. 81-98.

KASTANAKIS, M.N. (2010), “Explaning Variation in Luxury Consumption”.
Unpublished Doctoral Thesis, City University London.

KHARE, Arpita, (2011), “Influence of Hedonic and Ultilitarian Values in Determining
Attitude Towards Malls: A Case of Indian Small City Consumers”, Journal of
Retail & Leisure Property, Vol. 9, No. 5, pp. 429-442.

KHAN, Uzma, DHAR, Ravi, and WERTENBROCH, Klaus, (2004), A Behavioral
Decision Theoretic Perspective on Hedonic and Utilitarian Choice,” in Inside
Consumption: Frontiers of Research on Consumer Motives, Goals, and
Desires, Ed.: S. Ratneshwar and David Glen Mick, NY: Routledge.

KIRGIZ, Ayga, (2014), “Hedonism, a Consumer Disease of the Modern Age: Gender
and Hedonic Shopping in Turkey”, Global Media Journal: TR Edition Vol. 4
(8), pp. 200-212.

KiM, Hye-Shin, (2006), “Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations to
Profile Inner City Consumers”, Journal of Shopping Center Research, Vol.
13, no. 1, pp. 57-79.

KIVETZ, R., SIMONSON, I. (2002a), “Earning the Right to Indulge: Effort as a
Determinant of Customer Preferences Towards Frequency Program Rewards”,

Journal of Marketing Research, 39 (May), pp. 155-170.



103

KOCAK, Ahmet, (2013), “The Effect of Hedonic Shopping Values and Price in
Different Age, Gender and Income Groups for Mobile Phone”,

Yayimlanmamis Master Tezi.

KRUSZKA, Andrea, (2012), “Why did I just buy that? A Look at Impulse Buying in
the Atmosphere of Daily Deals”, April 26, American University.

KUCUKKALAY, Abdullah Mesud, iktisadi Diisiince Tarihi, Beta Yay. Istanbul.
2008.

KWON, Kyoung-Nan, JAIN, Dipti, (2009), “Multichannel Shopping Through
Nontraditional Retail Formats: Variety-Seeking Behavior With Hedonic and
Utilitarian Motivations”, Journal of Marketing Channels, Vol. 16, pp. 149—
168.

LEVIN, Jonathan and MILGROM, Paul, (2004), “Introduction to Choice Theory”
Stanford University; September, pp. 1-25.

LiM, Eric T.K., CYR, Dianne, TAN, C.W., (2012), “Untangling Utilitarian And
Hedonic Consumption Behaviors In Online Shopping”, Association for
Information Systems AIS Electronic Library (AlSeL), PACIS 2012
Proceedings, Paper 94.

LOEWENSTEIN, George, (2000), “Preferences, Behavior, and Welfare — Emotions in
Economic Theory and Economic Behavior”, AEA papers and proceedings,
Vol. 90, No. 2, pp. 426-432.

MARTINEZ, Briana M., (2011), “An Analysis of The Impacts of Consumer Shopping
Characterisitics And Perceived Website Quality on Purchase Intention From A
Private Sales Site”, B.S., Clemson University, Master of Science Thesis.

MATHEWS, Clarinda, AMBROISE, Laure, BRIGNIER, Jean-Marie, (2009), “Hedonic
and Symbolic Consumption Perceived Values: Opportunities for Innovators
and Designers in the Fields of Brand and Product Design”, Renaissance &
Renewal in Management Studies, Liverpool, United Kingdom.



104

MICU, Camelia, (2012), “The Role of Emotions and Cognitions in Post-trial Product
Attitudes: Assessing the Effects of Attribute Information for Hedonic and
Utilitarian Products”, Management & Marketing Challenges for the
Knowledge Society, Vol. 7, No. 2, pp. 195-208.

MIGONE, Andrea, (2004), “ Hedonistic Consumerism: From Want-Satisfaction to
Whim Satisfaction”, CGPE Working Paper 04-05, Department of Political

Science Simon Fraser University, January, pp. 1-26.

MILADIAN, Hossein, SARVESTANI, Amirhossein Kamali, (2012), “A Customer
Value Perspective Motivates People to Purchase Digital Items in Virtual
Communities”, International Conference on Economics, Business and
Marketing Management IPEDR, Vol.29, pp. 225-230.

MILL, John Stuart, (1863), Utilitarianism, Batoche Books, Kitchener, 2000.

MOYA, Maria Eugenia Fernandez, (2012), “Purchase and Consumption of Luxury
Goods”, Departamento de Economia de la Empresa, Unpublished Thesis

Doctoral.

MURRAY, Kyle B., BELLMAN, Steven, (2010), “Productive Play time: The Effect of
Practice on Consumer Demand for Hedonic Experiences”, Journal of The

Academy of Marketing Science, Vol. 39, pp. 376-391.

MURUGANANTHAM, G., BHAKAT, Ravi Shankar, (2013), “A Review of Impulse
Buying Behavior”, International Journal of Marketing Studies; Vol. 5, No.
3, pp. 149-160.

NAUMAN, Saeed, YUN, Yang, SUKU, Sinnappan, (2009), “User Acceptance of
Second Life: An Extended Tam Including Hedonic Consumption Behaviours”,
European Conference on Information Systems, Association for Information
Systems AIS Electronic Library (AlSeL), ECIS 2009 Proceedings, Paper 93.

OKADA, E. Mina, (2005), “Justification Effects on Consumer Choice of Hedonic and
Utilitarian Goods”, Journal of Marketing Research, Vol. XLII, pp. 43-53.

OLIVER, Richard L., WESTBROOK, Robert A. (1993), “Profiles of Consumer
Emotions and Satisfaction in Ownership and Usage”, Journal of Consumer

Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Vol. 6, pp. 12-27.



105

PANDEY, Arpita, (2014), “Hedonic Value Perception for Cellular Phone: An
Exploratory Study of Indian Consumers”, IOSR Journal of Business and

Management, Volume 16, Issue 11.Ver. IV, pp. 29-32.

PETLJAK, Kristina, STULEC, Ivana, RUDAWSKA, Edyta, (2015), “Hedonic or
Utilitarian Buying Behaviours — What Values Do Young Adult Customers
Seek in Online Group Buying?”, Int. J. Business Performance Management,
Vol. 16, Nos. 2/3, pp. 182-197.

POWDTHAVEE, Nattavudh, (2007), “Economics of Happiness: A Review of
Literature and Applications”, Chulalongkorn Journal of Economics 19(1),
April, pp. 51-73.

ROOK, Dennis W. (1987), “The Buying Impulse”, The Journal of Consumer
Research, Vol. 14, No. 2, pp. 189-199.

RYU, Kisang, HAN, Heesup, JANG, Soocheong (Shawn), (2010), “Relationships
Among Hedonic and Utilitarian Values, Satisfaction and Behavioral Intentions
in The Fast-casual Restaurant Industry”, International Journal of

Contemporary Hospitality Management, VVolume: 22 Issue: 3, pp. 416-432.

SARKAR, Abhigyan, (2011), “Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping Values on
Individual’s Perceived Benefits and Risks in Online Shopping”, International

Management Review, Vol. 7, No. 1, pp. 58-65.

SHETH, Jagdish N., NEWMAN, Bruce, GROSS, Barbara L., (1991), “Why We Buy
What We Buy: A Theory of Conlsumption Values”, Journal of Business
Research, Vol. 22, issue 2, pp. 159-170.

SHIV, Baba, FEDORIKHIN, Alexander, (1999), “Heart and Mind in Conflict: The
Interplay of Affect and Cognition in Consumer Decision Making”, Journal of
Consumer Research, Vol. 26 December, pp. 278-292.

SLOOT, Laurens M., VERHOEF, Peter C., FRANSES, Philip Hans, (2005), “The
Impact of Brand Equity and The Hedonic Level of Products on Consumer

Stock-out Reactions”, Journal of Retailing, VVol. 81, pp. 15-34.



106

SOLOMON, Michael, BAMOSSY, Gary, ASKEGAARD, Seren, HOGG, Margaret K.,
2006, Consumer Behaviour: A European Perspective, Prentice Hall,

Pearson Education, Third Edition England.

SONGER, Chloe Marie (2014), “Branding Luxury: Japan, China, and Vogue”,
Graduation Paper, April, Duke University, North Carolina.

STERN, Hawkins, (1962), “The Significance of Impulse Buying Today”, Journal of
Marketing, pp. 59-62.

STRAHILEVITZ, M. (1998), “Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well
They Work May Depend on What You Are Trying to Sell”, Journal of
Consumer Research, 24 (March), pp. 434-446.

THIERRY, Lageat, CZELLAR, Sandor, LAURENT, Gilles, (2003), “ Engineering
Hedonic Attributes to Generate Perceptions of Luxury: Consumer Perception

of an Everyday Sound ”, Marketing Letters, vol. 14/2, pp. 97-109.

TILLER, John J., (2012), Hedonism, Encyclopedia of Applied Ethics, 2nd edition., ed.
Ruth Chadwick, San Diego: Academic Press.

TINNE, Wahida Shahan, (2010), “Impulse Purchasing: A Literature Overview”, ASA
University Review, Vol. 4 No. 2, pp. 65-73.

TiTZ, Karl., (2007), Experiential consumption: affect-emotions—hedonism. In:
Pizam, A., Oh, H. (Eds.), Handbook of Hospitality Marketing Management.
Butterworth Heinemann, Oxford, UK, pp. 324-352.

TOPALOGLU, Ceren, (2012), “Consumer Motivation And Concern Factors For Online
Shopping in Turkey”, Asian Academy of Management Journal, Vol. 17, No.
2, pp. 1-19.

TSANG, Philip M., TSE, Sandy, (2005), “A Hedonic Model for Effective Web
Marketing: An Empirical Examination”, Industrial Management & Data
Systems, Vol. 105, No. 8, pp. 1039-1052.

TUREL, Ofir, SERENKO, Alexander, BONTIS, Nick, (2010), “User Acceptance of
Hedonic Digital Artifacts: A Theory of Consumption Values Perspective”,
Journal of Information & Management, Vol. 47, pp. 53-59



107

TURKAY, Orhan, (2004), Mikroiktisat Teorisi, imaj Yaymevi, 12. Bask1, Ankara.

UNAL, Sevtap, CEYLAN, Cem, (2008), “Tiiketicileri Hedonik Alisverise Yonelten
Nedenler: Istanbul ve Erzurum Illerinde Karsilastirmali Bir Arastirma”,

Atatiirk Universitesi IiIBF Dergisi, Cilt No: 22, Say1 No: 2, ss. 265-284.

VIGNERON, F., JOHNSON, L.W. (1999), “Review and a Conceptual Framework of
Prestige-Seeking Consumer Behavior”, Academy of Marketing Science, 3
(1), pp. 1-15.

VOSS, Kevin E., SPANGENBERG, Eric R., GROHMANN, Bianca, (2003),
“Measuring the Hedonic and Utilitarian Dimensions of Consumer Attitude”,

Journal of Marketing Research, Vol. XL, pp. 310-320.

WEST, Henry R., (2004), An Introduction to Mill’s Utilitarian Ethics, Cambridge

University Press, First Edition.

WIEDMANN, K. Peter, HENNIGS, Nadine, SIEBELS, Astrid, (2007), “Measuring
Consumers’ Luxury Value Perception: A Cross-Cultural Framework”,

Academy of Marketing Science Review, No. 7, pp. 1-21.

YANG, Yiyi, “Chinese Students Consuming Luxuries: To What Extent Do Motivations
Influence Luxury Purchase When Chinese Traditional Values Are
Considered?”, Master Thesis of Cultural Economics and Cultural

Entrepreneurship, Erasmus University Rotterdam.

YASAR, Ercan, OZCAN, Siileyman Emre, (2015), Iktisada Giris, Academia Yayinevi,
Kiitahya.

YU, Danging, (2014), “Motivations of Luxury Consumption in America vs. China”,
Graduate Theses and Dissertations, Paper 13854.

YILDIRIM, Kemal, (2011), Mikro Iktisada Giris, Pelikan Yaymcilik, 9. Baski,
Ankara.

YIGITBASI, Sehabettin, Uysal Dogan, (2009), Mikroiktisadi Analiz, Cizgi Kitabevi,
Konya.



108

Elektronik Kaynaklar

AHMAD, Norlia, “Utilitarian and Hedonic Values of Mobile Services: A
Preliminary Analysis from the Users Perspective”, pp. 69-83 from

http://www.kwansei-ac.jp/, (01.12.2016).

BRAY, Jeff (2009), Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models.
Retrieved on March 20 from, http://eprints.bournemouth.ac.uk (02.11.2016).

GANESH, Jaishankar, REYOLDS, Kristy E., ARNOLD, Mark J. (2005), “Hedonic and
Utilitarian Shopping Values: Scale Assessment, Purification, and Validation”,
White Paper Series Atlantis Research Inc., from, http://www.atlantis

research.net/wp/shoppingvalueswhitepaper.pdf, (27.12.2016).

http://faculty.arts.ubc.ca/hobrien/files/OBrien_2010 The_influence_of hedonic_and_ut
ilitarian_motivations.pdf, (15.08.2016).

http://web.dpu.edu.tr/map/, (14.01.2017).
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, (07.12.2016).

MILL John Stuart, “Utilitarianism” http://www.earlymoderntexts.com/ assets/pdfs/
mill1863.pdf , (07.08.2016).

O’BRIEN Heather Lynn, (2010), “The Influence of Hedonic and Utilitarian
Motivations on User Engagement: The Case of Online Shopping
Experiences”, Youth as Consumers, City University of Hong Kong
http://www.cityupress.edu.hk/Template/Shared//previewSample/978962937152
4 preview.pdf, (04.08.2016).


http://www.kwansei-ac.jp/
http://www.atlantisresearch.net/wp/shoppingvalueswhitepaper.pdf
http://www.atlantisresearch.net/wp/shoppingvalueswhitepaper.pdf
http://faculty.arts.ubc.ca/hobrien/files/OBrien_2010_The_influence_of_hedonic_and_utilitarian_motivations.pdf
http://faculty.arts.ubc.ca/hobrien/files/OBrien_2010_The_influence_of_hedonic_and_utilitarian_motivations.pdf
http://web.dpu.edu.tr/map/
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist
http://www.earlymoderntexts.com/assets/pdfs/mill1863.pdf
http://www.earlymoderntexts.com/assets/pdfs/mill1863.pdf
http://www.cityupress.edu.hk/Template/Shared/previewSample/9789629371524_preview.pdf
http://www.cityupress.edu.hk/Template/Shared/previewSample/9789629371524_preview.pdf

109

DIZIN
-D- -M-
Duygusal deger, 41, 42 Marjinal fayda, 13
-F- -P-
Faydac1 deger, 18, 19, 20, 22, 27, 43, 44 Plansiz satin alma, 34, 35, 36, 37, 38,
Faydaci tiiketim, 19, 20 39,40, 48,71, 84
Faydacilik, vii, 7, 8,9, 11, 12
-R-
-H- Rasyonellik, 7, 9
Hedonik deger, 18, 25, 27, 43
Hedonik tiiketim, 19, 20, 22, 23, 24, 28, -T-
38, 39, 64 Thorstein Veblen, 31
Hedonizm, vii, 19, 21, 22, 23, 26 Tiketim, iii, iv, v, vii, viil, ix, xi, Xii,
xiii, 1, 3, 6, 7, 18, 19, 22, 25, 28, 29,
-J- 31, 32, 39, 41, 43, 44, 51, 52, 54, 55,
Jeremy Bentham, vii, 8, 9, 21, 104 59, 60, 61, 62, 66, 67, 68, 70, 71, 74,
John Stuart Mill, vii, 11, 21 76, 79, 81, 82, 83, 84, 85, 90, 91, 92,
100, 104
-L-
Liiks mallar, 30, 32, 33 -Z-

Liiks tiiketim, 31 Zorunlu mallar, 29






