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ETIiK iLKELERE UYGUNLUK BEYANI

Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde hazirladigim bu
Yiiksek Lisans tezinin bizzat tarafimdan ve kendi sézciiklerimle yazilmis orijinal bir ¢alisma

oldugunu ve bu tezde;

I- Cesitli yazarlarin caligmalarindan faydalandigimda bu c¢aligmalarin ilgili
boliimlerini dogru ve net bicimde gdstererek yazarlara acik bigcimde atifta

bulundugumu;

2- Yazdigim metinlerin tamami ya da sadece bir kismi, daha 6nce herhangi bir yerde

yayimlanmigsa bunu da acik¢a ifade ederek gosterdigimi;

3- Bagkalarma ait alintilanan tiim verileri (tablo, grafik, sekil vb. de dahil olmak

iizere) atiflarla belirttigimi,

4- Baska yazarlarin kendi kelimeleriyle alintiladigim metinlerini, tirnak igerisinde
veya farkli dizerek verdigim yine baska yazarlara ait olup fakat kendi s6zciiklerimle

ifade ettigim hususlar1 da istisnasiz olarak kaynak gostererek belirttigimi,

beyan ve bu etik ilkeleri ihlal etmis olmam halinde biitiin sonuglarina katlanacagimi kabul

ederim.

Ayta¢ CUBUK
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OZET

Tiiketim olgusunun, her ne kadar donemsel olarak degisim gosterse de,
insanlik tarihi ile paralel bir tarihsel arka plana sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tiiketim kavramini, en genel anlamda, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi olarak ifade edilmektedir. Fakat degisen diinya diizeni, teknolojik
ilerlemeler, zamansal ve uzamsal farkliligi yakinlastiran kitle iletisim araglar
tilkketicinin talep ve ihtiyaglarinin da ¢esitlenmesini beraberinde getirmistir. Yasanan
bu degisim ve gelismeler karsisinda tiiketim kavrami da artik ihtiyag ve istekleri
karsilamaya yonelik bir faaliyet olmanin haricinde yeni tiiketim nesneleri araciligiyla
tiketerek mutlu olan bireyleri insa etmistir. Tiketirken; {irlinlerin rasyonel
faydalarinin yani sira keyif, mutluluk, haz ve tatmin gibi duygularinda 6n plana
cikartildigr yeni tiiketim bigimi akademide hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim

kavramlarini tartismaya agmaistir.

Gilinlimiizde iletisim teknolojilerinin ulastig1 boyut, bireyleri ger¢cek mekan,
zaman ve uzamin sinirlarindan ¢ikararak sanal ortamda yeni bir kimlik insa
etmelerini de beraberinde getirmistir. Ilk baslarda sosyal medya araclar iizerinden
olusturulan ve sergilenen sanal kimlikler Ozellikle Covid-19 siirecinin ardindan
insanlarin kamusal alandan uzaklastirilmas: ve 6zel alana hapsedilmesiyle birlikte
kapali alanda bireysel olarak gerceklestirilebilecek bir bog zaman faaliyeti olarak

dijital oyunlarin 6nemini arttirmistir.

44 milyonu agkin kullanicisiyla dijital oyunlar, 184 milyar dolarlik geliri asan
bir piyasaya doniismiistiir. Oyuncular piyasa igerisinde salt olarak oyunlari satin alan
bir tiiketici degil ayn1 zamanda oyunda kendilerine ait olan karakterler i¢in sanal
esyalar satin alan yeni bir tiiketici tiiriinii de yaratmigtir. Bu baglamda Chip online
haberine gore en ¢ok oyun i¢i sanal esya satis1 yapilan 10 oyun igerisinde 2’nci
sirada yer alan Valorant oyunu igerisinde yer alan sanal esyalarin hedonik ve faydaci
tilketim diizeyleri baglaminda bilgisayar oyunlarini incelemek arastirmanin temel

amacini olusturmaktir.

Anket formu iki bolimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde, tiiketicilerin
Valorant oyunu igerisindeki magazadan satin alinan sanal esyalarin hedonik ve

faydac tiiketimlerini incelemek i¢in kullanilan ifadeler yer almaktadir. Elde edilen
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veriler SPSS 22 paket programi vasitasiyla analiz edilmistir. Bu dogrultuda rastgele
ornekleme yonteminden yararlanilarak 18 yas iistii ve aktif Valorant hesabi olan 400

katilime1 bulunmaktadir.

Analizler sonucunda, erkeklerin kadinlara gore daha c¢ok hedef odakli
davrandiklar1 sonucu elde edilmistir. Kredi karti kullananlarin hedonik tiiketim,
diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri kredi karti
kullanmayanlara goére daha c¢ok oldugu sonucuna varilmistir. Ek olarak yas
faktoriiyle hedonik tiiketim arasinda cift yonlii, pozitif ve orta kuvvette iliski oldugu
goriilmiistiir. Diger taraftan diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik

diizeyleri arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve diisiik kuvvette iliski oldugu goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Hedonik ve Faydaci Tiiketim, Valorant Oyunu
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ABSTRACT

It is possible to say that the phenomenon of consumption has a historical
background parallel to the history of humanity, although it changes periodically. In
the most general sense, the concept of consumption is defined as meeting people's
wants and needs. However, the changing world order, technological advances, mass
communication tools that bring temporal and spatial differences closer have brought
about the diversification of the demands and needs of the consumer. In the face of
these changes and developments, the concept of consumption is no longer an activity
to meet needs and desires, but has built individuals who are happy by consuming
through new consumption objects. In addition to the rational benefits of products, the
new form of consumption, in which emotions such as pleasure, happiness, pleasure
and satisfaction are brought to the forefront while consuming, has opened the
concepts of hedonic consumption and utilitarian consumption to discussion in

academia.

Today, the dimension reached by communication technologies has taken
individuals out of the boundaries of real space, time and space and brought along the
construction of a new identity in the virtual environment. Virtual identities, which
were initially created and exhibited through social media tools, have increased the
importance of digital games as a leisure activity that can be performed individually
indoors, especially after the Covid-19 process, with people being removed from the

public sphere and confined to the private sphere.

With more than 44 million users, digital games have turned into a market
with a revenue exceeding 184 billion dollars. Players have created a new type of
consumer who not only buys games, but also buys virtual goods for their characters
in the game. In this context, the main purpose of the research is to examine computer
games in the context of hedonic and utilitarian consumption levels of virtual goods in
the game Valorant, which ranks 2nd among the 10 games with the most in-game

virtual goods sales according to Chip online news.

The questionnaire consists of two parts. The first part includes questions
about the demographic characteristics of the participants. The second part includes
statements used to examine consumers' hedonic and utilitarian consumption of

virtual goods purchased from the store in the Valorant game. The data obtained were

xiii



analyzed by means of SPSS 22 package program. In this direction, 400 participants
over the age of 18 and with an active Valorant account were selected using the

random sampling method.

As a result of the analysis, it was concluded that men behave more goal-
oriented than women. It is concluded that credit card users have higher levels of
hedonic consumption, impulsive tendency, identity projection and goal orientation
than non-credit card users. In addition, there is a bidirectional, positive and moderate
relationship between age factor and hedonic consumption. On the other hand, there is
a positive, bidirectional and low strength relationship between impulsive tendency,

identity projection and goal orientation levels.

Key words: Hedonic and Utilitarian Consumption, Valorant Game
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GIRIS

Insan biyolojik yapis1 geregince dogadan aldiklarim tiiketen ya da dogadan
aldiklarin1 dontistiirerek {ireten, ihtiyaglarini giderebilmek i¢in disa bagimli bir
varliktir. Tiiketimin artmasiyla beraber iiriin ¢esidinde ve hizmet alanlarinda artis ve
degisim yasanmustir. Ihtiyaclarin giderilmesi sonucunda tiiketimin ortaya cikmasi
giinlimiizde hizla artan iiriin ¢esidi, farkli ve yeni hizmet alanlarn ile degisime
ugramistir. Kapitalizmin yayilmasiyla birlikte aligveris faaliyeti tiiketim ¢ilgiligina
doniismiis ve tiikketim kavraminin islevsel yonlerin haricinde duygusal yonleri de
onemli hale gelmistir (Sezerer Albayrak 2018: 15). Bu baglamda tiiketim, insanlarin
yasamlarini devam ettirebilmelerini saglayan ihtiyaclarini gidermelerinin yaninda

duygusal ihtiyaglarin karsilanmasi da 6nem arz etmektedir.

Gegmisten giliniimiize varligim1 devam ettiren tiiketim kavrami, teknolojide
yasanan gelismelerle beraber insanlarin tiiketim davranisini yeniden ve yeniden
kapitalist sistemin ihtiyaclar1 dogrultusunda bigimlendirmistir. Bireyler artik, temel
yasam ihtiyaclarinin karsilanmasinin yani sira keyif aldiklari, haz hissettikleri, tatmin
olduklari, mutlu olduklar1 ve heyecan duyduklari iiriinleri de satin alma gereksinimi
hissetmektedirler. Bu baglamda tiiketim kavraminda yasanan gelismeler hedonik ve

faydaci tiikketim kavramlarin 6nem kazanmasina neden olmaktadir.

Tiiketim kavrami tarih boyunca gesitli degisimlere ugramis ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte yeni bir nitelik kazanmistir. Ozellikle iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli gelismeler internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi tiikketim kavraminda
onemli bir gelisme olmustur. Bilgisayar teknolojisindeki gelismelere paralel olarak
hizla gelisen dijital oyunlar endiistrisi ekonomik sistem igerisinde sahip oldugu payla
uzunca bir donem basat olan Holywood Sinema sektoriiniin 6niine gecebilmektedir.
Hem gelistirilmesi hem de kullaniciya yeni deneyimlerin sunulabilmesi icin artan
sekilde yatirima ihtiyag duyulmasi yeni nesil oyunlar i¢cin oyunun satis1 ilizerinden

elde edilen gelirden daha fazlasini gerektirmektedir.

Ciinkii dijital oyun sirketleri yillarca korsan oyun satisini karst miicadele
etmistir. Fiyat1 yiiksek olan oyunlar1 belli bir kesimin almasindan dolay: dijital oyun
sirketleri en etkili yontem olarak oyun i¢i sanal esya satin alma yoOntemini

kabullenmislerdir.



Bu baglamda Valorant oyunu Chip online ocak 2024 tarihli haberine gore
oyun i¢i satis yapan 10 oyun igerisinde 2’nci sirada yer almasi ¢alismanin amacint
olusturmaktadir. Valorant oyunu igerisinde satis1 yapilan sanal esyalarin hedonik ve
faydaci tiiketim egilimleri baglaminda bilgisayar oyunlarini incelemek temel amag
olmaktadir. Calismanin hedef kitlesi 18 yas iistii, aktif Valorant oyunu oynayan ve

magazayi kullanan (satin alma islemi gergeklestirilen) kisilerden olugmaktadir.

Tiirkiye’de aktif olarak oynayan ve magazay1 kullanan kisilerin sayis1 tam
olarak bilinmediginden s6z konusu evreni temsil edecek gerekli 6rneklem biiytlikligi
tam olarak bilinmemektedir. Bu dogrultuda Bag (2013) tarafindan olusturulan hedef
kitle biiyiikliiklerine ve hata diizeylerine gore ihtiya¢ duyulan 6rneklem tablosundan
yararlanilmistir. Bu nedenle rastgele 6rnekleme yonteminden yararlanilarak 18 yas
istii ve aktif Valorant hesabi bulunan 408 katilimciya online olarak anket
uygulanmistir. Bu dogrultuda 408 katilimcinin tamami anketi doldururken aranan yas
sartlarina uymayan 8 katilimcinin sorulara vermis olduklari cevaplar caligmanin
disinda tutulmustur ve gecerli olan 400 katilimci bulunmaktadir. Bu baglamda

toplamda 48 hipotez olusturulmustur. Bunlar;

H,,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H;,,. Katilimcilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,4. Katilimcilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H;;. Katilimceilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Kredi Karti Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,,. Katilimcilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Kredi Karti Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,.. Katilmcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Kredi Kartt Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,q. Katilimcilarin  Kimlik Yansitma Diizeyleri Kredi Karti Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Kredi Kartt Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,;. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Kredi Kartt Kullanimlarina Gore Farklilik

Gostermektedir

H;,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.

Hj;,,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.



H;.. Katilimcilarin  Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Egitim Durumlarmma Gore Farklilik
Gostermektedir.

Hj;,y. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
Hj;,. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.

Hj;;. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.

H,,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hyy,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,.. Katilimeilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,y. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Hs,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hjs,. Katilimeilar Diirtiisel Egilim Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Hs,. Katilimeilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hsq. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hs.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H;. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir
Hg,. Katilimcilarin  Hedonik Tiiketim Diizeyleri Internet Kullanimlarina Gére Farklilik
Gostermektedir.

Hg,. Katilmeilarm Diirtiisel Egilim Diizeyleri Internet Kullanimlarma Gére Gore Farklilik
Gostermektedir.

Hg.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Internet Kullanmimlarina Gére Gore Farklilik
Gostermektedir.

Hge. Katimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Internet Kullanimlarina Gére Gore Farklilik
Gostermektedir.

Hg.. Katilimeilarmn Hedef Odaklilik Diizeyleri Internet Kullanimlarna Gére Gore Farklilik
Gostermektedir

Hg. Katilimcilarin Kontrol Odakliik Diizeyleri Internet Kullanimlarma Gére Gére Farklilik
Gostermektedir

H-,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri ile Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir iliski Vardar.
H,,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlaml Bir iliski Vardir.

H;.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlaml Bir {liski Vardur.
H;q. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir Iliski Vardar.
H;.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir {liski Vardar.

H;. Katilimeilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir liski Vardar.

Hs,. Katilimeilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri ile Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir Iligki Vardur.



Hg,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda Anlaml
Bir iliski Vardr.

Hg.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir Tliski Vardur.

Hgy. Katilimeilarm Kimlik Yansitma Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir {liski Vardir.

Hg.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda Anlaml
Bir {liski Vardir.

Hg;. Katilimeilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir Iligki Vardur.

Literatiirde daha 6nceki yapilan ¢alismalar incelendiginde hedonik ve faydaci
tikketim kavramlari lizerine, online aligveris yapma, gayrimenkul sektorii, dis macunu
tilketimi {izerine yapilan ¢alismalar yer almaktadir. Ancak hedonik ve faydaci
tilketim kavramlarinin dijital oyunlar {izerine herhangi bir ¢aligmanin yapilmamis
olmasi konunun belirlenmesinde 6nemli bir kriter olmaktadir. Bu nedenle, bu
calisma Valorant oyunu oynayan ve oyun igerisinde entegreli olan magazayi
kullanan (satin alma islemi gergeklestiren) kisilerin tiiketim egilimlerini incelenmesi

olmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢aligma literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Buradan hareketle ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde hedonizm
ve hedonik tiiketim olgusunun hem felsefede hem de tiiketim sosyolojisi i¢erisinde
tanimlanmasi, siniflandirilmasi, teorik tartismalarin ortaya konulmasini amaglamakta
ve amac1 gergeklestirmek icin genis bir yelpazede farkli disiplinlerden yararlanilarak

olgunun cercevesi ¢izilmektedir.

Ikinci boliimde ise bir hedonik tiiketim araci olarak dijital oyunlardan ve
dijital oyun tiirlerinden, dijital oyun tarihi ve oyun endiistrisinden bahsedilerek
orneklem olan Valorant oyunu ve oyun igerisinde satis1 yapilan sanal esyalardan
bahsedilmistir. Ardindan Valorant oyunundan satilan sanal esyalar ile hedonik ve
faydaci tiikketim arasinda baglanti kurulmustur emek ve dijital emek kavraminin
Valorant oyununa yansimalar1 ifade edilmistir. Son olarak literatiirde dijital oyunlar

lizerine yapilan ¢alismalardan 6rnekler verilerek ikinci boliim son bulmustur.

Son boliimde ise katilimcilarin Coskun ve Marangoz’un gelistirmis olduklari
hedonik ve faydaci tiikketim diizeyleri Olceklerine vermis olduklar1 yanitlarin

sonuglar1 yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM

1.1. Haz ve Hedonizm

Hedonizm, Tiirk Dil Kurumu Giincel Sozligline gore hazcilik anlamina
gelmekte, kelime icerik agisindan zevk ve saadet ile 6zdeslesmektedir. Zevkin
kisiselliginin yan1 sira bir saadet yani mutluluk kaynagi olmasi kavramin farkl
boyutlarinin incelenmesini de gerektirmektedir. Bu calismada hazzin nasil ortaya
ciktig1 tartisihirken diger bir taraftan hazzin tiikketim ile iligkisi incelenecek ve bu
boliimde hedonik tiiketim ile olan bagi ortaya konulacaktir. Tiiketim sadece temel
ihtiyaglar1 karsilayan bir ara¢ olarak degil ayn1 zamanda statiiniin bir pargasi olarak
degerlendirilecektir. Ardindan hedonik tiiketimin bireyin gilindelik hayati icerisinde
gercek yasamda gozle goriilen boyutu degil, sanal bir gergeklik ingasi icerisinde
oyuncunun oyunda yarattig1 ajan/karakterin kimliginden gecerek nasil insa edildigi

aciklanacaktir.
1.2. Haz ve Hedonizm Kavramm

Insanm yasamini siirdiirebilmesi i¢in madde ve mana yoniiyle giderilmesi
gereken eksikliklere ihtiya¢ denilmektedir. Insanin barinma, giivenlik, yeme ve igme
gibi fizyolojik gereksinimleri yaninda, is birligi, tavsiye ve bir iist glice inanma gibi
ihtiyaclar1 vardir (Torlak 2016: 45). Ek olarak insanlarin bu ihtiyaglarin haricinde
estetik bir zevk alma ya da haz saglama gibi duygusal ihtiyaclar1 da bulunmaktadir
(Firat ve Aydin 2016: 1840). Bu baglamda yagamin devam etmesi icin fizyolojik ve
duygusal ihtiyaclarin karsilanmasi gerekmektedir. Fizyolojik ihtiyaglar yeme i¢me,
nefes alma ve barinma gibi temel ihtiyaglarimizdir (Sengéz 2022: 166). Kisiler
fizyolojik ihtiyaglarini karsiladiktan sonra duygusal ihtiyaclarina yonelmektedirler.
Duygusal ihtiyaglarimiz ise haz ve zevk saglanan olgulardir. Haz duyulan {iriinler

kisilere gore farklilik gosterebilmektedir.

Felsefi bakis acisina gore haz “bir seyden duyusal veya manevi seving
duyma” olarak tanimlanmaktadir. Ancak genel olarak hosa giden, eglendiren,

insanda hognutluk hissi uyandiran sey olarak tanimlanmaktadir. Hazz1 bir ahlak



ilkesi olarak kabul eden ve yasamin anlaminin haz da oldugu diisiinen diinya
goriisiine “hazcilik” denilmektedir (Papatya, Ozdemir 2012: 166). Bu baglamda
hazcilik insanlarin mutlu, huzurlu ve keyifli hissettirecegi duygu ve eylemlere
yonelmesidir. Kisiler glinliik yasam akisinda karsilastiklart olumsuz duygulardan
kagmak i¢in haz alacag: aktivitelere yonelmektedirler. Bu baglamda haz kavramini

dort baslik altinda incelenmektedir.

Psikolojik Haz: Insanlarn mal ve hizmetle karsi bilissel ve duygusal
tepkilerini igeren zihinsel zevk tiiriidiir (Kimura, Nakajima 2023). Ogrenmesi ya da
kullanmas1 kolay teknolojik araglar psikolojik haz saglayabilmektedir. Psikolojik
hazza Ornek olarak bilgisayar oyunlart insanlarin sinirlerini bozmadan zorlayan

tirtinler psikolojik haz saglayabilirler (Bunz 2001: 7).

Sosyal Haz: Baska insanlarla iligkilerden, baglanti kurmaktan paylasmaktan
ve belirli gruplarla ve onlarin degerleriyle iliskilendirilmekten zevk alinmasidir.
Omegin arkadaslariniz, sevdiklerinizle is arkadaslarinizla veya sizinle benzer
diisiincelere sahip insanlarla iletisim halinde olunmasindan alinan haz olmaktadir

(Bunz 2001: 7; Lin 2011: 397).

Ideolojik Haz: insanlarm yasamlari boyunca sevdikleri, kedilerini mutlu
hissettigi degerlere yonelmesi ve bu yonelim sonucunda almis olduklar1 haz
olmaktadir. Kitap, miizik ve sanat gibi “teorik* varliklardan alinan zevkler 6rnek

olarak verilebilmektedir (Jordan 2000: 14).

Fizyolojik Haz: Dokunma, tat, koku gibi duyu organlarindan elde edilen
hazlarin yaninda tensel haz duygulariyla da ilgili olmaktadir. Kullanilan {iriinlerde,
etkilesim sirasinda dokunma ve koku alma hissinin 6zelliklerinin bulunmasidir

(Moalosi, Popovic, Hudson, Kumar 2005).

Bu Dbaglamda insanlarin zevk aldiklari1  kaynaklar  farkliliklar
gosterebilmektedir. Psikolojik, sosyal, ideolojik ve fizyolojik haz tiirleri insanlarin

yasamlarina renk katarak mutlu olmalarini saglayabilmektedir.

Haz kelimesi pek cok iilkede farkli isimlendirilmektedir. Haz kelimesi
Yunancada hedone, Ingiltere’de pleasure, Fransa’da plaisir, Almanya’da vergiinem,
kelimesinin karsilig1 seklinde literatiire gecmistir (Cevizci 1999: 400). Bu baglamda
haz kelimesi farkli lilkelerde farkli sekilde isimlendirilmektedir. Yunan dilinde

hedone olarak isimlendirilen, Tiirk dilinde haz kelimesi olarak sozliiklerde yer



almakta ve Osmanlicada kelime anlami olarak lezzet, zevk, telezziiz, safa, keyif,
sehvet, nese, heva ve heves sozciikleri olarak birden fazla kelime ile karsilik

bulmaktadir (Afsar 2004: 249; Hangerlioglu 1977: 293).

Tiirk Dil Kurumu giincel Sozliigline gore hazcilik kavramini hedonizm olarak
aciklamistir. Felsefi bakis acisina gore iki tanim, ekonomik bakis agisina gore bir
tanim yapilmigtir ve toplamda 3 tanim yer almaktadir. Felsefi bakis acisina gore
“zevki insan hayatinin tek deger ve amaci sayan ve haz veren her seyin iyi oldugunu
kabul eden ogreti: Hedonizm”. lkinci tanim ise, “hazza fiziksel zevke hastalik
derecesinde diiskiinliikk: Hedonizm” son olarak ekonomi bakis agisina gore ise
“Ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bicimde gelistirilmesi
Ogretisi: Hedonizm” olarak tanimlar yapilmistir (7iirk Dil Kurumu Sozliikleri,
16.05.2023). Bu baglamda felsefi bir ilke olan hazcilik diisiincesi hedonizm olarak

Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde tanimi yapilmis olmaktadir.

Hedonizmin tarihsel siire¢ icerisinde ilk olarak M.O. 600’lu yillara kadar
dayanan ve uzun seneler boyunca devam eden Hint felsefi etigi olan carvaka’ya
dayandig1 sanilmaktadir. Ancak hedonizmin bir diisiince bi¢imi olarak Antik Yunan
doneminde gelistigi bilinmektedir. Antik Yunan donemi sonrasinda ise dinin yasam
tarzlaria karistig1 ve yeniden diizenledigi bir feodalitenin hakim oldugu bir diizene
girilmesiyle, hazci ve sekiiler (diinya hayatina doniik) olan yasam tarzi yerini, ¢ileci
ve asketik (ahiret hayatina doniik) yasam tarzina doniismiistii. Bu doniisiim
sonrasinda hedonizm ve hedonizmle ilgili Ogretilerin duraklama ddnemine
gecmektedir. Fakat yasam standartlarindaki degisimle birlikte hedonizm ve
hedonizmle ile ilgili 6gretilerin tekrardan giin yiiziine ¢ikmast modern toplumlarla
iliski igerisine girmesi 18. Yiizyil sonrasi faydacilik kurami olarak yeniden ifade
edilmesiyle baglamistir (Marangoz, Coskun 2020: 184-185). Bu baglamda hedonizm
(hazcilik) zevkin pesinde kosma, duyumsal zevklere kendini adama ya da psikolojik
olarak zevk arama giidiisiiyle acidan kagma seklinde ifade edilebilmektedir (Celik
2009: 47). Bu durum, insanlarin acidan kagmak i¢in hazza yoneldiklerini ve hazzi

hayatlarinin 6nemli bir noktas1 haline getirdiklerini géstermektedir.

Bagka bir ifadeye gore hedonizm ahlak ilkesi olarak kabul edilmekte ve
yasamin anlaminin haz da oldugunu savunmaktadir. Hedonizme gore yasamdaki tek
1yl olan sey “zevktir” ve acidan kaginilmasi gerektigini savunmaktadir. Hedonizmin

toplamda ii¢ temel eleman1 bulunmaktadir (Yildirir 2022: 1-2);
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e Zevk iyidir ve ac1 kotidiir
e Zevk acidan daha agir basiyorsa insanda mutluluk hissi giidiilenmektedir.
e Insanoglunun yasam amacinda mutlulugu arttirirken mutsuzlugun

azaltilmasi vardir.

Hedonizmin ii¢ temel elemani ve literatiirdeki diger tanimlamalardan yola
cikilarak hedonizm insanlarin yasam siireleri boyunca eglence, haz ve tatmin olmak
icin tutum ve davraniglarina yon vermektedirler (Yildirir 2022: 1-2). Bu dogrultu da
hedonizm insanlarin yasamlarinda kendilerini mutlu eden, haz aldiklar1 davranislar

benimseyerek acidan uzaklastiklar1 bir kavram haline gelmistir.

Bagka bir ifadeye gore hedonizm, hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan
davraniglarinin kesim olarak haz saglanacak sekilde tasarlanmasi gerektigini ve
siirekli haz verene dogru bir yonelimin en elverisli davranis bi¢imi oldugunu
savunmaktadir (Fettahlioglu, Yildiz, Birin 2014: 309). Bu nedenle hedonizm de
temel amag¢ insan1 mutlu eden eylemlere yonelmesidir. Bu dogrultuda Cambridge
Universitesi sdzliigiinde yapilan tanima goére “hedonizm insan yasaminin sahip

oldugu igsel bir haz duygusu” olarak tanimlamaktadir (Sengiil 2021: 18).

Ozetle hedonizm kavrami haz ve zevki hayatin merkezi haline getirip acidan
ve kdotiiden uzaklagsmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle insanin haz ve mutluluk

hissini yiiksek seviyede yagamasini savunan ahlak ilkesi olmaktadir.
1.3. Hedonizm Paradoksu

Hedonizmin yararlar1 hakkinda fakli goriis bulunmaktadir. Bazilar1 hazzin
dogal ve saglikli oldugunu kabul ederken, kars1 diisiincede olanlar hedonizmin ahlaki
clrimeye es deger oldugunu soylemektedirler. Bir tarafta hedonizmin iyi ve
eglenceli bir yasam ile iliskilendirenler kars1 tarafta ise bagimlilik, sorumsuzluk ve
egoist davranmig ile iliskilendirenler bulunmaktadir. Hedonizmin temel amaci
mutluluktur ve mutluluga karst soylenen her olumsuz diisiince hedonizmin
savunduklaria da etkilemektedir (Yildirir 2022: 3). Asagidaki alt basliklarda olumlu

ve olumsuz goriisler incelenmistir.
1.3.1. Hedonizm Hakkinda Olumsuz Diisiinceler

Hedonizm asirlardir politikacilar, dini liderler, yazarlar ve kanaat onderleri

tarafindan dikkat edilmesi gereken bir diisiince olarak elestiri oklarina maruz
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kalmistir. Hedonizm diisiincesi hakkinda olumsuz anlayis ¢evresel ve bireysel olmak
tizere iki baslik altinda incelenmistir (Yildirir 2022: 3). Bu olumsuz diisiinceler

yasanilan toplumun bakis acisina gore farkliliklar gosterebilmektedir.

Cevresel diisiincede, hedonizmin asir tiiketime yol actigini ve bunun dogal
kaynaklarin tiikenmesine katkida bulunacagini ve sonug olarak ¢evrenin tahribatim
hizlandiracagini savunmaktadir. Bireysel diislinceye gore ise hedonizm, alkollii
ickiler, tiitiin igmek, tath yemek ve bol seks gibi anlik haz saglamakta, ancak bunun
saglik acisindan oldukca zarari bulunmaktadir. Ayrica belirtilen hazlarin giderek
azalmasi kisiyi tatminsiz birakacak ve daha gii¢lii hazlara yonelik bir diirtiiye yol
acarak arayis icerisinde bulunacaktir. Bu da onlari tehlikeli, riskli ve hayal kirikligina
ugratan davraniglarda bulunan birer bagimli haline getirmektedir (Veenhoven 2003:
438). Bu baglamda hedonizm de asirtya kagilmasi hem kisiye hem kisinin ¢evresine
zarar verebilmekte ve bu asirilik kiside tatminsizlige yol agabilmektedir. Bu yiizden
hedonik tiiketimde bir 6l¢iliniin olmasi diisiiniilmektedir. Aksi takdirde kisinin alacagi

haz ya da zevk olumsuz yonde sonuglanabilir.

Bu durumu Yildirir (2022) hazir yemek, seks, alkol ve uyusturucu gibi
tirtinler iizerinden 6rneklendirerek iist diizey tatmin yasandiktan sonra azalma egilimi

oldugunu ifade etmektedir (Yildirir 2022: 3).
1.3.2. Hedonizm Hakkinda Olumlu Diisiinceler

Hedonizmin diisiincesini savunucular1 arasindaki en 6énemli kanitlar1 hazzin
dogal ve karst konulamaz bir duygu olmasidir. Hedonizmin mutlulugu esas olarak
gormesindeki neden, zevk veren davranislarin sonucunun mutluluk olmasi ve mutsuz
insanlarin da mutlu olmak i¢in hedonik davranislar1 sergilemeye yonelmelidir
(Yildirir 2022: 3). Bu baglamda insanlar ¢ogunlukla mutlu olduklar1 ya da mutlu
hissedeceklerini diislindiikleri davraniglar sergilemektedir. Bu durum sagliklarina
yansimaktadir ve zevkli davranislarin insanin stres seviyesini azalttig1 ve sagliklarin
korudugu savunulmaktadir (Veenhoven 2003: 440). Zevk veren davraniglar
insanlarin saglikli yasam silirmelerinde ve stresten uzaklasmalarinda yardimei
olmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte haz ve zevk alabileceklerini saglayan

aktivitelerin sayist oldukca fazladir.

Kisilerin siradan olarak kabul ettikleri film dizi izleme, miizik dinleme, oyun

oynama, mesajlasma gibi aktiviteler kisa siireli hazlar saglamaktadir. Ornegin



kisilerin izledikleri filmleri veya dizileri, dinledikleri miizikleri, oynadiklar1 oyunlari,
etkinlikleri sosyal medyadan paylasim yapan bireyin, kendisine gelen begeni ve
yorumlarla dile getirilmesi karsilikli etkilesim saglayan bireylerin haz seviyesini

arttirmaktadir ( Yilmaz, Yapar Goneng 2022: 108).
1.4. Hedonizm Kuramlari

Hedonizm hakkinda bir¢ok diisiince olmaktadir. Bu baslik altinda hedonizmi

genis bir perspektifte inceleyen Yunanl filozoflarin diisiincelerinden bahsedilecektir.

Hedonizm erken déonem Hint diisiincesinde bir alt akim iken, antik Yunan’da
ana akimin bir pargasi haline gelmistir (Moen 2015: 2). Hedonizm, milattan 6nce
dordiincii yiizyilda ortaya ¢ikmis ve felsefi bir bakis agisiyla incelendiginde, yasamin
amacimi haz olarak gormekte ve hazza karsi duyulan tutkuyu ifade etmektedir
(Korkmaz, Dal 2020: 73). Hedonizm kavrami tarihte farkli donemlerde farkl
diisiiniirler tarafindan ele alinmis olsa da hedonizm diislincesini detaylandiran
insanlar antik Yunan filozoflar1 olmustur (Filiz 2020: 1469). Filozoflar hedonizm
kavraminda yasamin amacii haz ve zevkte aramislardir. Hedonizm diisiincesi
Sokrates’in 6grencisi olan Aristippos tarafindan giin yiiziine ¢ikartilmis ve Epikuros

tarafindan arastirilmaya devam edilmistir (Kaya Deniz 2019: 103).

Hedonizm teorileri, temel olarak haz ve iyilik kavramina dayanmaktadir. Bu
teoriye gore, zevkli olan seylerin iyi oldugu kabul edilmekte ve insanlarin genel
amacinin mutluluk, tatmin ve eglenceye odaklanmak ve bunlar1 takip etmek
diistincesi hakim olmaktadir. Bu dogrultuda Sokrates’in 6grencilerine 0Ogrettigi
mutlulugun 1iyilige yonlendirilmesi ve bunu gergeklestirmenin amag edilmesi

diisiincesiyle hedonizmin baglangicina isaret etmektedir (Yildirir 2022: 5).
1.4.1. Aristippos’un Hedonizm Goriisleri

Hedonizm diisiincesinin ilk ¢agda 6nemli diisiiniirlerinden olan Aristippos
M.O 435- MO 356 yillarinda yasamis ve Kyrene Okulunun’ kurucusu olarak
bilinmektedir (Kiipeli, Unlii 2020: 495). Efsaneye gore okul 631 yilinda Thera
adasindan gelen Sparta kolonistler tarafindan kurulmustur. Kyrene sehri zengin
kiiltiire sahip ve askeri acidan gii¢lii bir yerlesim yeri olmaktadir. Deniz ve ¢ol
arasinda tarima elverigli platolarin ortasinda konumlanmaktadir (Lampe 2015: 13-

14). Kyrene sehri cigeklerle, meyvelerle, gosterisli tapinaklarla, halk meydanlariyla
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ve biiylik ve liiks evlerle doludur. Aristippos’un Sokrates ile tanigmasi olimpiyat
oyunlart i¢in Atina’ya gitmesi ve iyiligin ne oldugunu arayan diislinlir sayesinde
oldugu bilinmektedir (Yildirir 2022: 6). Bu baglamda Kyrene Okulu rahat ve mutlu
bir yasam anlayisin1 savunmakta ve yasamdan haz ve keyif alan insanlar1 bilge
olarak tanimlamaktadir. Aristippos ve 6grencileri, bu diisiinceyi benimsemis ve hazzi
on plana almislardir (Sengiil 2021: 24). Bu baglamda okul 6grencilerine manevi
tatminin 6n planda oldugunu Ogretmekte ve yasamlarini bu bakis acisina gore

surdirmektedirler.

Aristippos’un diisiincesine gore mutlu bir yasam i¢in miimkiin olabildigince
fazla hazzi ve miimkiin olabildigi kadar da az ac1 olmas1 gerektigini savunmustur
(Aster 2005: 180). Bagka bir ifade ile Aristippos yasamin ve erdemin amaci, acidan
uzak durmak ve hazza sahip olmaktir. Insanin yasamda énem verdigi tek seyin haz
olmas1 gerektigini diisiinmektedir (Y1ldiz Turan 2015: 252). Dolayisiyla Aristippos’a
gbére insanin amaci acidan uzaklasarak zevki en iist diizeyde yasamaktir. Bu
baglamda yasam i¢in en degerli sey duygusal tatminin sagladigi mutluluk

olmaktadir.

Aristippos hayattan daha c¢ok haz alabilmek ve aciyr hayatimizdan
olabildigince uzaklastirmak i¢in ihtiyaglarin azalmasi ve sinirli ihtiyaglar ile
yasamaya kendimizi alistirmamiz gerektigini belirtmistir (Stileymanli 2017: 41).
Aristippos hazzi en st diizeyde yasayabilmek i¢in asiriliga kagilmamasi gerektigini
savunmaktadir. Bu ylizden ihtiyaglarin sinirli olmasi gerekligini vurgulamaktadir.
Ancak karsilanamayan ihtiyaglarimizin da insanlara aci verdigini, hazzin azaldigini
ve mutlu olmay1 engelledigini de ifade etmistir (Yildirir 2022: 6). Dolayisiyla hazzi
yasayabilmek i¢in ihtiyaglar1 bir dengede tutmak gerekmektedir. Bu baglamda
insanlar ihtiyaglarini azaltmali ve sinirli ihtiyaglar ile yasamaya alismasi gerektigini
belirtmistir (Mucuk 2014: 85). Ozetle Aristippos yasamdan zevk almanin yolu

ihtiyaclarin asirtya kagilmamasi ile saglanmasi gerektigini ifade etmektedir.

Aristippos’a gore insanlarin zevk almasi gereken zamanin simdiki zaman
olmast gerektigini sdylemistir. Cilinkli gelecek zamanin ne getirip ne gotiirecegi
belirsiz oldugunu ileri stirmektedir (Huxley 2008: 129). Bu baglamda haz anlik
hissedilmektedir. Insanlarmm gecmis ve gelecek hakkindaki kaygilardan
uzaklastirmaktadir. Bu diisiinceden dolay1r gegmis hakkinda iiziilmek ya da gelecek

hakkinda diistinmek anin tadin1 ¢ikarmayr ve haz almayr engellemektedir.
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Aristippos’a gore yaganmasi ve tat alinmasi gereken an simdiki an olmaktadir. Bu
nedenle her tiirlii acidan ve kaygidan uzak durarak simdiki am1 en iyi sekilde
yasamak Aristippos’un hedonist felsefi diisiincesinin temelini olusturmaktadir
(Yildirir 2022: 6). Bu nedenle, Aristippos’un felsefesi insanin anlik hazlar1 en iyi

sekilde yasamasi gerektigini savunan felsefi diisiince olmaktadir.

Aristippos hazlar arasinda niteliksel agidan bir fark gézetmemektedir. Ancak
Aristippos fiziksel hazlara ruhsal ve manevi hazlardan daha ¢ok 6nem vermistir. Ona
gore yasamin anlami fiziksel haz yoluyla doyum elde etmektir (Giirbiiz 2014: 136).
Bu nedenle fiziksel hazlar insanlarin yagamlarini hareketli, heyecanl ve saglikli bir
yasam siirmesine olanak tanimaktadir (Yildirir 2022: 6). Dolayisiyla bu unsurlar
anlik hazzi ¢ekici hale getirmektedir. Insanlar bireysel haz aldiklar1 veya alacaklarini
diisiindiikleri davraniglar ya da bireysel deneyimleri ile elde ettikleri haz neticesinde
mutlu olmaktadir (Yildirir 2022: 7). Bu baglamda insan1 mutlu edebilecek seyleri
bulmasinda en 6nemli arag bilgidir. Bilgi insanlara rehberlik ederek haz alacaklar1 ve

mutlu olacaklar seylere yoneltebilmektedir.

Aristippos’a gore bilgi 1iyidir; bilgi insan1 Onyargilardan, dinsel bos
inanclardan, gereksiz korkulardan kurtarmakta ve insani hayatin nimetlerinden akla
uygun bir sekilde yararlanmay1 6gretir (Altunoglu 2018: 94-95).Bu bakimdan bilgi
yasamdan zevk almay1 saglayan onemli bir ara¢ olmaktadir. Ek olarak bilgi, insani
0zlemden, gelecegi istemeden, gegmise takilip kalmaktan kurtarir ve an1 yaganmay1
saglar (Sengiil 2021: 27). Dolayisiyla bilgi kisiyi olumlu diisiincelere sevk ederek
hazzi yasamasini saglamaktadir. Bu dogrultuda bilgi, insanin akla uygun bir sekilde
degerlendirme yapmasina, neyin haz ve neyin act verecegini belirleyebilmesi
neticesinde aciy1 degil de hazzi segmesine yonlendirmektedir (Altunoglu 2018: 94-

95).
1.4.2. Epikuros’ un Hedonizm Goriisleri

Epikuros, Atinali Neokles ile Khairestrate’nin oglu olarak dogmustur
(Laertios 2007, 474). Epikuros M.O 341-270 yillarinda Samos ve Atina’da yasamini
stirdiirmiistiir (Yildirir 2022: 7). Helen doneminin dort biliyiik okullarindan birinin
kurucusu olan Epikuros on dort yasinda felsefeye ilgi duymus ve dnce Samos’ta
sonrasinda Atina’da Platoncu bilgelerden ve diger filozoflarla birlikte felsefe
yaptiktan sonra kendi adiyla anilan bir okul kurup kendi diisiinceleri hakkinda

aciklama yapmustir (Giiler Sevli 2021: 25). Epikuros Atina’da 6gretilerini bir binada
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vermemis, “kepos” adi verilen bir bahge satin alarak 6gretilerini burada siirdiirmiistiir
(Gokberk 1993: 97). Bu bahge, Epikuros’un dostlariyla ve dgrencileriyle toplumsal
ve siyasal olaylardan uzak, sade bir yasam siirerek felsefe yaptigi yer olmaktadir

(Giiler Sevli 2021: 26).

Kepos adi verilen bahce’nin énemli 6zelligi, cinsiyet, kole veya aristokratlar
gibi statiileri yiiksek olan insan ayrimi yapmadan herkesin katilabilecegi bir yer
olmasidir (Yildirir 2022: 7). Bu nedenle Kepos bahgesinin herkesi kabul etmesi,
farkli sosyal siniftan insanlarin bir araya gelmesine ve etkilesimde bulunmasina
olanak saglamistir. Bahgenin girisinde Stoa filozofu Seneca’nin aktarimina gore “ey
yabanci, aramiza hos geldin burada en biiyilk amacimiz mutlu olmaktir” yazmaktir
(Peker 2020: 12). Bu baglamda Epikuros okulun girisindeki yazi etrafinda insanlar1
ayristirmayacagini ve statililerine gore bir fark gozetmediklerini toplanmalarindaki

nedenin mutlu olmak oldugunu ilk andan itibaren insanlara agilamaktadir.

Epikuros’un felsefi diisiincesi mantik, fizik ve ahlak olarak ii¢ boliime
ayrilmistir. Filozofun asil amaci, insanlarin nasil mutlu olacagini belirtmektedir.
Epikuros insanin nasil mutlu olacagini ethika (ahlak) konusu igerisine girdiginden,
filozof daha c¢ok ahlak iizerinde durmustur (Giiler Sevli 2021: 30). Bu nedenle
Epikuros ahlak kavrami {izerine yogunlasarak felsefe yapmistir. Epikuros’un ortaya
koymus oldugu hazcilik anlayisi, ahlaki hazcilik olarak belirtilmektedir (Yildiz
Turan 2022: 268). Bu anlayisa gore insanlarin zevk ve haz lizerine odaklanmalari

mutlu olabilmeleri i¢in dogru bir davranis oldugunu ifade etmektedir.

Epikuros’a gore iyi olan hazdir ve insanlar mutlu olabilmek i¢in bu hazzi elde
etmeli, bununla beraber acidan ka¢mayr hedeflemelidir (Yildirir 2022: 7). Bu
hedeflerin olusmasiyla insanlar mutlu olmakta ve acidan ve kotiiden uzaklasarak
mutlu olabilmektedirler. Aci’dan yoksun bir hayat saglamanin en etkili yolu,
tamamen dogal ve gerekli olmayan tiim hazlar1 ortadan kaldirmaktir (Warren 2021:
523). Bu baglamda insanlar yagamlarinda gerekli olan hazlara odaklanmali ve mutlu

olabilmek i¢in ¢caba gostermektedir.

Epikuros, Kyrene Okulu kurucusu olan Aristippos gibi acidan uzaklasip
hayattan haz almaya yonelmistir. Insan baz1 ihtiyaglarn gereginden fazlasina sahip
olmak istedigi zaman bunun asiriliga kacacagini ve bunlara hi¢gbir zaman yeterince
sahip olamayacagi i¢in sonunda insan siirekli bir tedirginlik i¢inde olacak ve act

hissedecektir. Epikiir’iin diigiincesine gore insan mutlu olabilmek icin olgiilii
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yasamali ve insani ruhen haz alabilecegi seylere yonelmeli ve bunlara uygun
davranislar sergilemelidir (Aster 2005: 295-296). Insanlarin 6l¢iilii yasam siirmesi
mutluluga ulagsmak icin 6nemli davranis olmaktadir. Ancak Ol¢li ’niin asilmasi
halinde, en hosnut olunan sey hosa gitmeyen seye doniisebilmektedir (Kranz 1984:
175). Bu doniisiim sonucunda olusan hosnutsuzluk, insan1 mutluluktan uzaklastirarak
act i¢inde olmasina neden olmaktadir. Olgiilii ve dogal olan istekler bizler igin iyidir
ve bu istekler aci vermez, kaygi olusturmaz (Topcu 2011: 20). Bu baglamda
mutluluk ve haz elde etmemizde 6l¢li 6n planda olmaktadir ve isteklerimizi 6lgiilii

bir sekilde tercih etmemiz gerektigine odaklanmaktadir.

Epikuros’un diisiincesine gore “en yiiksek iyi” hazdir. Aristippos’un bedensel
ve manevi isteklerin, arzularin doyumu olarak sinirlandirdigi niceliksel hazlar yerine,
Epikuros niteliksel hazlara yer vermis ve bedensel hazlardan daha kiymetli
gérmesiyle ayrilmaktadir (Ozlem 2004: 56). Ciinkii Epikuros bedensel veya fiziksel
acilarin simdiyle ilgili oldugunu, ruhsal haz ve acilarin hem ge¢misle hem de
gelecekle ilgili olan seyleri i¢ine aldig diistiniilmektedir (Arslan 2008: 136). Boylece
Epikuros ve Aristippos haz kavrami iizerinde aralarinda diislince ayriliklar
olugsmaktadir. Bu baglamda Epikuros mutlulugu anlik hissedilen hazlar yerine, kalici

icsel hazlar ile elde edilebilecegini ifade etmistir.

Niteliksel hazlari; zihinsel ve entelektiiel hazlar olarak ifade edilebilmektedir.
Niteliksel hazlar siirekli olmalar1 bakimindan insanin mutlulugu ve bu mutlulugun
insanin yasam siiresi boyunca asil kaynagi olmaktadir (Ozlem 2004: 57). Bu nedenle
Epikuros mutlulugun anlik saglanan niceliksel hazlar yerine yasam boyu devam eden
niteliksel haz dan elde edilebilecegini ifade etmektedir. Epikuros ve Aristippos’un
hedonizm diisiincelerinde ortaya ¢ikan ayrim bu hususlardir (Yildirir 2022: 7).
Epikuroscular haz ile ac1 arasinda bir durumun varligini reddederler ve azami hazzin
saglanmasi i¢in tiim acinin ortadan kaldirildigi zaman yasandigi sonucuna varirlar
(Warren 2021: 523). Bu sonug¢ neticesinde haz saglanmis ve insanlar mutlu

olmaktadir.

Aristippos’un Kyrene Okulu’nda ruhu sakinlestirmek ya da aciy1 dindirmekle
ilgilenmiyordu, sadece yumusak eylemler ve olumlu hazz1 amag olarak gérmekteydi,
bu yiizden mutlulugu birbiri ardina gelen hazlarda aramaktaydi. Oysa Epikuros
mutlulugun temelini ruhun sakinli§inde ya da sarsilmaz liginda acidan kurtulusunda

gormektedir (Sengiil 2021: 31). Bu nedenle Epikuros’un hazcilig1 genelde ‘‘negatif
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hazcilik>  olacak nitelendirilmektedir. O, hazzi “acinin  yoklugu” olarak
belirtmektedir. Acinin yoklugu, ruhun kendisini huzursuz eden, huzursuzluk
duymasina yol acgan her tiirlii faktor karsisindaki bagimsizligin isaretidir. Bu nedenle
insanlar yasamlarini olabildigince en fazla mutlulugu elde edecek, olabildigincede
acidan uzak durabilecek sekilde planlamalidir (Tastan 2018: 174). Bu plan
dogrultusunda hareket edildiginde insanlar hazza ulasacak ve mutlu bir yasam
siirdiirebilecekleridir. Epikuros’un Menoikeos’e yazmis oldugu mektupda “bizim
tarafimizdan haz, bedensel act1 duymamak ve ruhsal olarak huzursuzluk

duymamaktir” olarak ifade etmistir (Epikuros 200M.S: 64).

Epikuros insanlarin yasamini giizellestiren faktorlerin en bagindan nasil
davranilmasi gerektiginin kesfedilmesi ve insanlarin 6n yargilarindan kurtulmasinin
yollarim1 bulmak ve bu bilgiler sayesinde oOzgiirliigiine kavusmak gelmektedir.
Epikuros de Aristippos gibi hazzin fazla olmasinin zararli oldugunu, iyi ve mutlu bir
hayat slirmek icin hazzin ve acinin Olgilii bir sekilde yasamin siirdiiriilmesi
gerektigini savunmustur (Yildirir 2022: 7). Bu baglamda her iki diisiiniirde haz elde
etmede Olciilii olunmasina odaklanmaktadir ve asiriligin haz saglamada olumsuz

sonuglara neden olacagini ifade etmektedirler.

Epikuros’a gore insanlarin mutlu olmalar i¢in hazlardan dengeli bir sekilde
faydalanmalilar. Tabii ve gerekli hazlardan yararlanip gereksiz olanlardan uzak
durmay1 onermektedir. Esasinda, Epikuros dogru hazzin insanin bilgece, olgiili,
Ongorii sahibi, siirekli ve sakin bir yetinme ugruna su esnadaki hazzini inkar etmeye

hazir olan insanlar tarafindan elde edilecegini savunmustur (Akca 2009: 38).

Epikuros yasam felsefesini iki madde seklinde 6zetlemektedir. Bunlar; Haz
tyidir ve insan1 mutlu kilar, insanlar lizerinde ac1 kotiidiir ve hayatin amaci viicudun
bir andaki acisizligidir. Epikuros ahlak anlayisi bu temel 6zelliklerinden yola ¢ikarak
ihtiyaclarin azaltilmasi gerektigi ve biitiin ihtiyaglarin karsilanmasi, biitlin arzularin
tatmini miimkiin olmadigindan Epikuros ihtiyaglar li¢ kategoriye ayirmistir. Bunlar;
Dogal ve zorunlu ihtiyaglar, dogal ama zorunlu olmayan ihtiyaglar, ne dogal ne de

zorunlu ihtiyaglar olmaktadir (Ilgaroglu 2019: 188).

e Yemek, igmek, korunmak gibi temel ihtiyaclar dogal ve zorunlu
ihtiyaclara yoneliktir. Epikuros’a gore bu istekler insana en biiyiik oranda

haz saglamaktadir. Ornek olarak ekmek ve su karni1 a¢ bir insan igin en
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biiyiikk haz vermektedir. Epikuros’a gore insan kendini basit yemeklere
alistirmasi saglik ve ruhsal agidan uygun olmaktadir (Celebi 2019: 456).
Ancak bu ihtiyaglarin karsilanmasi 6l¢tilii olmaktadir.

e Epikuros dogal ama zorunlu olmayan ihtiyaclar olarak erotik hazlar,
cocuk sahibi olma ve takdir edilme ihtiyaci gelmektedir. Bu ihtiyaclar
mutlu olmak icin gerekli degildir ve acidan uzaklagsmak icin oOlgiili
davranilmalidir (Stonic 2021: 4).

e Ugiincii olarak ne dogal ne de zorunlu ihtiyaglar olan san, seref, hirs,
pahal1 ve gosterisli kiyafetlere duyulan arzu yer almaktadir. Bunlardan ne
olursa olsun uzaklagmak gerekmektedir. Clink{i bu hazlar mutsuzluk ve

sikint1 getiren hazlardir (Vatandas 2017: 7; Ilgaroglu 2019: 188).

Epikuros dogal bir yagsam1 6nerdiginden bu gruplardan yalnizca birincisi olan
dogal ve zorunlu ihtiyaglar1 yeterli gormektedir. insanlar kendilerinin dogal ve
zorunlu ihtiyaglarim1 karsilayacak diizeyde motive edilirse mutlu olacaklarin
sOylemistir (Tastan 2018: 174). Bu durumu da ancak bilge ve erdemli insanlarin
basarabilecegini ifade ekmektedir. Epikuros bilgeligi; “en yiiksek iyi (megiston
agaton) olarak belirtmektedir. Epikuros’a gore bilgelik, erdemlerin en yiicesidir ve
bilge insanlar, sade ve azla yetinen, kanaatkar bir yasam slirmenin uzun siire¢ de
daha c¢ok haz saglandigini bilenlerdir (Ilgaroglu 2019: 188). Bu baglamda bilge
insanlar sade ve azla yetinen Olgiilii davranis gostererek haz saglayan insanlar

olmaktadirlar.

Epikuros ve Aristippos’un hedonizm diisiincelerinde bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Bunlar tablo 1’de aciklanmistir (Martinez, Labiano 2022: 78-80;
Yildirir 2022: 8).
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Tablo 1. Aristippos ve Epikuros’un Hedonizm Diisiinceleri Arasindaki Farklar

Aristippos Hedonizm Diisiincesi

Epikuros Hedonizm Diisiincesi

Bedensel hazlar zihinsel hazlara tercih
edilir.

Zihinsel hazlar bedensel hazlar tercih
edilir.

Ne haz verici ne de aci1 verici olan ara
durumlar vardir.

Haz ve aci1 arasinda bir ara durum yoktur.

Uzun vadede daha iyi sonuglar elde
etmek ugruna simdiki  zevkleri
ertelemek yerine, bize simdi (bedensel)
zevk getirecek her seyin pesinden
gitmeliyiz.

Her zaman uzun vadede yararimiza olacak
belirli bir secenegi segmeliyiz

Gilindelik hazlar kisilerin mutlulugu
icin dnemlidir.

Kisilerin mutlulugu i¢in davranigsal hazlar
Oonemlidir.

Miicadele edilmesi gereken bedensel
acilardir ve giinii acisiz gegirmek
basaridir.

Ruhsal acilar en 6nemli ve agir acilardir.
Ruh hem ge¢cmis hem de gelecekteki acilar
ceker.

Mutluluk ve haz insanin bedeniyle
ilgilidir.

Mutluluk ve haz insanin i¢ durumu ile
ilgilidir.

Niceliksel haz onemlidir.

Niteliksel haz onemlidir.

Kaynak: Martinez, Labiano 2022: 78-80; Yildirir 2022: 8
1.4.3. Spencer’in Hedonizm Goriisleri

Spencer 27 Nisan 1820°de ingiltere’de Derby sehrinde diinyaya gelmistir.
Babas1 William George Spencer bir egitimci ve yazardir (Balci, Kaymakei, Sonmez
2022: 2). Spencer biyoloji, psikoloji, ahlak bilimi ve sosyoloji lizerine ¢alismalar
hazirlamis ve evrimi savunan bir filozoftur. Spencer’in yazmis oldugu “Ahlakin
Ilkeleri” isimli kitabinda hazz1 genis ve sistematik bir bigimde incelemis dnemli bir

kaynak olmaktadir (Yildirir 2022: 9).

Spancer’in zevk ve aci ilkesi ile ilgili diisiincesinin en g¢arpict noktast evrim
kavramidir. Zevk ve acinin, insant hem birey hem de kendisine yararli olan seye gore
hareket etmeye yonlendiren biyolojik bir fonksiyonu oldugunu 6ne siirmektedir. Bu
bakimdan zevk ve aci evrim siirecinde kacinilmaz olan etken olmaktadir (Erich
Fromm 1994: 208). Bu baglamda Spencer’in evrim siirecinde zevk ve aci iizerine

odaklanarak haz kavramini agiklamistir.

Spencer’a gore aci, birey ic¢in zararli olan eylem ve davraniglara karsilik
gelmekte, zevk ise insanin iyiligine katkida bulunanlara karsilik gelmektedir (Balicki
1900: 5). Insanlar icgiidiisel olarak acidan uzak durmakta ve iyi olan zevklerin
pesinden giderek yasama tutunmaktadirlar (Deniz, Demir 2017: 220). Spencer ‘in
zevk iizerine sosyal bir teorisi bulunmaktadir. Bu teoriye gore insanlar sosyal hayatin

ihtiyaclan i¢in yaptiklari eylemlerden zevk almakta ve bu ihtiyaglara aykiri olan
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etkinliklerden de aci hissetmektedirler (Yildirir 2022: 9). Spencer kisaca haz ve aci
diisiincesini insanlarin gergeklestirmis oldugu evrim siirecine dayandirmaktadir.
Gergeklesen evrimle birlikte insanlarin sosyal yasamlar1 degismis, insanlara faydali

olan seylerin haz verdigini, zarar veren seylerin ise aci verdigini ifade etmektedir.

Ozetle eski Yunan diisiiniirlerinin hedonizm hakkinda diisiinceleri dért madde

halinde 6zetlene bilmektedir (Odabas1 2019: 137-138):

e Haz ve ac1 bireylerin yasamlarinda 6énemli olan iki kavramdir.

e Bireylerin yasamlarinda alacaklar1 hazzi en yiiksek seviyede aciy1 ise
minimum seviyede tutulmasini ifade eder.

e Agirlikli olarak bencil hedonizme yoneliktir.

e Haz ve aciy1 d6lgecek ve belirli davraniglar1 derecelendirecek, bir aracin

olmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Hedonizm ya da hazcilik kavramlarn felsefi agidan iki tiirlii olmaktadir.
Felsefi hedonizm, hazzi en yiiksek diizeyde elde etmek ve insanin ulagsmak istedigi
hedef olmaktadir. Psikolojik hedonizm ise giidiilenme ile agiklanmaktadir. Insanin
zevk ya da haz aldig1 seylere ulasmasi ici giidiilenmesi olmaktadir (Unal, Ceylan

2008: 260).
1.5. Felsefi ve Psikolojik Hedonizm

Geleneksek olarak bakildiginda, hedonizm iki tiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunlar; Felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak bilinmektedir
(Erich Fromm 2013: 3). Felsefi hedonizmde temel amag¢ hazzin maksimum seviyede
saglanmasidir. Felsefi hedonizme gore hayatin amaci ihtiyaglarin tatmin edilmesidir
(Bat12018: 141). Bu baglamda insanlar yasamlarinda mutluluk ve zevk aramak {izere
olusturmaktadirlar. Felsefi Hedonizm bagka bir ifadeye gore, hazzin en yiiksek
diizeye getirilmesi ve tim kisilerin erismek istedigi amag¢ olmaktadir, ancak bu
amaca ulasabilmek i¢in emek harcanmasi gerekmektedir (Akgiil, Varinli 2017: 7).
Emek kisaca insanin bir iste harcadigi siirenin maddi ve manevi karsilig1 olmaktadir
(Yiksel 2014: 258). Hazzin en yliksek diizeyde yasanilabilmesi i¢in kisinin her
anlamda emek harcamasi gerekmektedir. Verilen emegin sonunda ulasilan haz
kisinin kendisinin iyi hissetmesini saglamaktadir. Hedonistlere gore insanlarin haz

alabilmelerini saglayan seyler mutluluk ve iyilik hissini vermesi gerekmektedir
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(Odabag1 2019: 138). Bu diisiinceye gore iyi demek haz demek, haz elde edilen
seyler iyi, aciya sebep olan seyler ise kotidir (Akca 2009: 40). Bu baglamda
insanlara 1yi gelen seyler hazzin kapilarin1 agarken kotii olan seyler karamsarliga

itmektedir ve karamsarlik insanlart mutlu olmaktan uzaklastirmaktadir.

Bir diger hedonizm tiirii de psikolojik hedonizmdir. Psikolojik hedonizmde
giidiilenme 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bu hedonizm tiiriine gore insanlar
tabiatlar1  geregi haz  duyduklarn1 seylere sahip olma dogrultusunda
giidiilenmektedirler. Bu duruma gore insanlar arzularina gére hareket etmek ister ve
bu durum i¢inde ¢aba harcamaktadirlar (Sezerer Albayrak 2018: 139). Bu baglamda

insanlar arzularin1 gergeklestirmek i¢in ¢aba harcamaktadirlar.

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik anlayisiyla yan yana gelmektedir. Bencillik
psikolojide bireyin onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi, en ylice iyiyi
aramas1 olarak ifade edilmistir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi,
bireylerin dogas1 geregi kendileri icin en yliksek iyiyi, hazzi arayacagi noktasina
odaklanmaktadir (Odabasi 2019: 140). Boyle bir durum, kisinin sadece kendi

ihtiyaclarin diisiinerek hareket etmesine neden olmaktadir.
1.6. Hedonizm Cesitleri

Geleneksel ve modern hedonizm kavramini incelemeden konuya temel teskil
edecek olan zorunlu ve liiks tiikketim kavramlarini incelemek geleneksek ve modern

hedonizmi daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.

Zorunlu ihtiyaclar insanin yasamini devam ettirebilmesi i¢in karsilanmasi
gereken yeme, icme, barimma, giyim ve saglik gibi ihtiyaglardir (Unsalan, Simseker
2015: 3). Dolayisiyla zorunlu ihtiyaclarda ertelenme miimkiin olmamaktadir. Bir
olay ya da mal zorunlu hale gelmisse mutlaka karsilanmasi ve ardindan diger
ihtiyaclara gecis saglanmalidir (Yildirir 2022: 11). Ornegin; su igmek, susamis insan
i¢in siddetli bir ihtiya¢ olmaktadir. Bu kisi ara vermeden birkag¢ bardak su igerse su
ihtiyac1 azalacaktir. Su ihtiyacinin karsilanmasi ve siddetinin azalmasiyla artik

yemek ihtiyaci 6n plana ¢ikabilmektedir (Berber, Bocutoglu 2021: 12-13).

Insan ihtiyaglarini tatmin etme veya giderme &zelligine sahip nesnelere mal
ve hizmet ad1 vermektedir. Insan ihtiyaglarmim onemli bir kism1 ekmek, peynir, et

gibi gida maddeleri kagit, kalem gibi yazma araglar1 insanlarin temel ihtiyaglar
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arasindadir. Bir kisim ihtiyaglar ise hizmet adi verilen soyut eylemler ile
kargilanmaktadir. Berberlik, 6gretmenlik, doktorluk, miihendislik gibi meslekler
insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 hizmetlere 6rnek verilebilmektedir (Simsek, Celik
2015: 12). Dolayisiyla burada bahsedilen tiim ihtiyacglar yasamin devamliligi igin
onemlidir. Bu ihtiyaclar karsilanarak daha iyi bir yasam standartlina ulasilmaktadir.
Bu nedenle ihtiyaglarin karsilanmasi ile haz arama eylemi zorunlu tiiketim ile benzer
anlama gelmektedir (Yildirir 2022: 11). Bu nedenle insanlar fiziksel ihtiyaglari
giderdikleri i¢in psikolojik olarak da doyuma ulagmaktadirlar.

Liiks ihtiyaglar konfor saglayan, rahatlatict 6zelligi olan pahali pratik
olmayan, biiyiik boyuta sahip siradan olmayan 6zel kaliteli esyalar olmaktadirlar
(Yildirir 2022: 11). Liiks ihtiyaglar insanlarin maddi kosullar1 ile ilgilidir. Bu
ihtiyaclar kisinin toplum igindeki statiisiinii giiclendirebilmektedir. Ancak liiks
ihtiyaglarin tatmin edilmemesi durumunda yasamin devami ve topluma uyum
saglayamama gibi herhangi bir psikolojik etki olusturmamaktadir (Unsalan,
Simgseker 2015: 3). Bireyin kullanmis oldugu telefonun varken bir iist modelinin
satin almak istemesi Ornek verilebilmektedir. Birey {ist model telefon satin
alamadiginda bunun bireye her hangi bir psikolojik etkisi olmamaktadir. Ciinki
kendisine yeterli gelen bir telefonun kullanmaktadir. Ek olarak liiks ihtiyaglarin
giderilmesi yasamsal olmamakla beraber giderildikce haz ve mutluluk veren
ihtiyaglar olmaktadir (Altinok, Cetinkaya, Acet 2015: 38). Ornek verecek olursak

pahal1 pirlantalar, liiks otomobiller kisilere mutluluk ve haz vermektedir.

Zorunlu ihtiyaglarda ve liikks ihtiyaglarin arasindaki en biiyiik farklilik zorunlu
tilketimde tatmin gerceklesmekte liiks tiiketimde haz gerceklesebilmektedir. Tatmin
ve zevk alma kavramlar birbirlerinden farkli goriislerdir. Tatminde ihtiyag
giderilirken bir denge yaratilmak istenmekte; zevk alma da ise deneyimsel haz hissi

amaglanmaktadir (Yildirir 2022: 11-12).
1.6.1. Geleneksel Hedonizm

Bu bashik altinda geleneksel hedonizmin duyular araciligiyla hazza

yogunlasan bir bakis acis1 iizerinde durulacaktir.

Geleneksel hedonizm insanin gérme, isitme, koklama, dokunma ve tatma
duyulart aracihigiyla alinan hazlardir (Unal, Ceylan 2008: 267). Geleneksel

hedonizmde haz siralanan bu bes duyu ile iliskilidir ve hazzin saglanmasi igin
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duyularimiza hitap eden objelerin varligindan bahsetmek gerekir (Yildirir 2022: 12).
Dolayisiyla geleneksel hedonizm de duyu organlari aracilifiyla alinan hazla ilgili

olmaktadir.

Geleneksel Hedonizm, daha ¢ok insanlar i¢in, zevk olusturan yeme ve i¢me,
cinsel iliski yasama, dans etme, sarki sdyleme, sosyallesme ve oyun oynama gibi
temel davraniglardan alinan haz ve zevkle ilgilidir (Campbell 2018: 118-119). Ek
olarak geleneksel hedonizm duyumlarla saglanan bolluk ve liikksse iliskin ¢esitli
hazlar1 da icine almaktadir (Sezerer Albayrak 2018: 139). Bu nedenle geleneksel
hedonizm de zevke duyumlar araciligiyla ulagilmaktadir. Liiks iiriinler daha ¢ok haz

getirdigi i¢in insanlar1 daha ¢ok tatmin etmektedir.
1.6.2. Modern Hedonizm

Bu baghk altinda modern hedonizmin de duygular aracilifiyla hazza

yogunlagan bir bakis acis1 izerinde durulacaktir.

Modern tiikketimin, hedonik (hazci) bakis agisi, romantik donem olarak
adlandirilan 18. yiizyilda Bat1 Avrupa’da 6zellikle Ingiltere’de ortaya ¢ikmis teoridir.
Tiiketim ve tliketiciyi arastiran bilim dallar1 ve bu alanlar iizerine yapilan ¢aligmalar
modern tiiketicilerin sadece ekonomik ya da akilci bir tiketim faaliyeti
gostermedigini aciklamakta ve tiiketicilerin romantik duygularin ve giidiilerin
etkisiyle birlikte tiiketim eylemini gergeklestirdigi diisiiniilmektedir (Odabags1 2019:
142-143). Bu baglamda insanlar duygularmin etkisi ile tliiketim yapmaya
baslamislardir. Bireyler zorunlu ihtiyaglarinin disinda, romantik hislerini tatmin
edebilecekleri, diis kurabilecekleri ve fantezilerini siisleyen {irlin ya da hizmetleri
tercih etmektedirler (Yildirir 2022: 12). Bu baglamda modern hedonizm, insanlarin

duygusal hazlarina yonelmektedir.

Modern hedonizmde, hayal giicii hazzin fizikselliginden daha biiyiik bir
oneme sahiptir ve iiriinlerin insanlara hayal kurdurma yetenegi tiiketici tercihlerinde
temel bir bilesen haline gelmektedir (Limol1 2011: 27). Modern hedonizmde, hayal
giicii lizerinde herhangi bir kisitlama yoktur, bu nedenle modern hedonizm bireyin
kendi kontrolii altindadir. Bu yaklagim, bireyin kendi arzularin1 ve zevklerini tatmin
etme hakkini savunur ve bu tatminin sadece somut ve fiziksel hazlar yoluyla degil,
nesnelerin 6znel anlamlar araciligiyla hazza ulasildigini ifade etmektedir (Moller

Wammen, Serensen 2013: 46). Bu nedenle modern hedonizmin merkezinde kisinin
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kendi mutlulugu ve hazzi 6n plandadir. Boylelikle kisi duygusal tatmini

gerceklestirme dogrultusunda hareket etmektedir.

Modern hedonizmin esas olan heyecan, cosku ve duygularin yiiksek diizeyde
yasanmasi olmaktadir. Asir1 yiiksek yasanan duygularin haz saglamasi veya iiziinti
veren duyular olmasi modern hedonizm de farklilik neden olmamaktadir (Yildirir
2022: 13). Bu nedenle modern hedonizmde duyular haricinde duygular daha 6nemli
olmaktadir. Bu nedenle haz duygusunu uyandiran nesne degil bireyin nesne

hakkindaki kavrayis1 ve duygularidir (Meller Wammen, Serensen 2013: 46).

Tablo 2. Geleneksel ve Modern Hedonizm Arasindaki Farkliliklar Tablosu

Geleneksel Hedonizm

Modern Hedonizm

Haz arayis1 belirli davranislarla ilgili
olmaktadir

Tim tecriibelerin temelinde haz arayisi
vardir

Haz ve duyular birbirleri ile | Haz ve duyular birbirleri ile baglantilidir

baglantilidir

Kisiler duygular1  kontrol altina | Kisiler duygularini kontrol altina alabilirler

alamazlar

Hazz1 alabilmek icin cisimlerin ya da | Hazz1 alabilmek i¢in cisim ve eylemlerin

eylemlerin kontrol edilmesi | anlamlarin1 kontrol etmek gerekmektedir

gerekmektedir

Hedef salt mutluluktur Hedef mutlulugu ararken zevke
ulasabilmektir

Tatmin olma sonucu mutluluk esas | Heyecan ve cosku esas duygulardir

duygudur

Bes duyu organindan kazanilan haz | Fanteziler, diisler ve imaj cok mithimdir

mithimdir

Kaynak: Yildirir 2022: 13

1.7. Hedonik Tiiketim Gelisimi

Insanlar tarih boyunca cesitli sebeplerle tiiketim davramsi sergilemektedir.
Baslangicta temel yasamsal ihtiyaclar1 karsilamak varken bu zamanla farklilagarak
haz odakli davranigsa doniismiistiir. Bu baglamda hedonizm insanlarin ihtiyaglarini
karsilamasi sonucu elde ettikleri haz iizerine odaklanmaktadir. Bu baslik altinda
hedonizm ’in nasil evrimleserek hedonik tiiketim davranisina doniistiigli tizerinde

durulmustur.

“Modern anlamda tiiketimin 19. Yiizyil sanayi devrimi ile bir arada

basladig1 diistinilmektedir. Fakat Sombart’a diisiincesine gore tiiketimci

hedonizm 16. Yizyilda baslamaktadir. 16. Yiizyilda gelisen tiiketimciligi
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Sombart, aristokrat ve prensler liderliginde askin &zgiirlesmesi ve liiks
tiikketimle bireysel haz elde etme giidiisiine; McKendrick ise tiiketimciligin ve
modanin olusumunu 18. Yiizyil Ingiltere’sinde yasanan ekonomik gelismelerle
aciklamaktadir. McKendrick® in diisiincesine gére 18 yiizyilda Ingiltere’de
baslayan ekonomik basari, tiim siniflarda diinyada moda olabilmesi muhtemel
iriinler ile tiiketim toplumunun baslangicin1 olusturmaktadir. Ailelerin
gelismekte olan ekonomiye katilmalariyla tiiketim yayilmaya baslamistir.
Ozellikle kadinlarmn isci statiisiinde ekonomiye katilmalari ile beraber daha
onceden ev i¢i iretimle temin edilen birden fazla {iriin piyasadan tedarik
edilmeye baslanmaktadir. Kadinlar sadece kendiler igin gerekli olan egyalar1
satin almamuslar kendileri i¢in cekici olarak disiindiikleri kiyafetler, canak
¢omlek, mobilya, taki gibi arzulara hitap eden liikks iiriinleri de tercih
etmislerdir. Satin alman iriinlerin kullanim degerlerinden daha fazla moda
degerleri ilerleyen zamanda 6nem kazanmaktadir. Bu diizeyde tiiketimin
gelismesi modanin gelismesiyle benzerlik gostermektedir. 16. yilizyil ticaretin,
18. yiizy1l ise sanayi donemi olmaktadir. Boylelikle tiiketimin gelismesinde
oncelikle ticaret sonrasinda sanayinin etkili oldugu disiiniilmektedir. Ticaret le
beraber tiiketimcilik giin yiiziine ¢gikmig, gelismis ve sanayi ile beraber yeni bir
boyut kazanmistir. Ayni zamanda insanlarin giinliik yasama bakis acist
degismis ve rasyonellesmis, maddilesmis, hedonistlesmistir. 16. yiizyilda iist
toplumsal siniflarda serbest ask iliskileriyle ya da politik rekabetle baslayan
tiikketimcilik, 18 yiizyilda ekonomik ve toplumsal gelismeler ve romantik
tutkularla orta ve alt toplumsal smiflara dogru genisleme gostermistir. 18

yiizyilin sonlarinda ve 19 yiizyllda modern hedonizm tiiketimin biiyiimesinde

bir doniisiim yasatmistir” (Zorlu: 2019).

Bu baglamda hedonizmin, hedonik tiiketim davranisina doniismesi iki bakis
acisina gore evrilmistir ilk olarak prensler ve aristokratlarin liderliginde askin
Ozgiirlesmesi ve liks tiiketimin bireysel haz elde etmeye baslamasiyla
gerceklesmistir. Ikinci olarak ise sanayi devrimi sonrasinda kadinlarin is hayatina
baglamast ile evde iiretmis olduklar1 {riinleri tliketime katmalariyla
gerceklesmistirler. Sanayi devrimi sonrasinda refah diizeyleri artan insanlar kendileri
i¢cin gerekli olmayan, hoslarina giden esyalar1 satin alma davranis1 gerceklestirmeye
baglamiglardir. Gergeklesen bu durum neticesinde satin alinan iiriiniin 6zelliklerinden
daha cok goriiniisii, moda degerini ve insana katmis oldugu hazzi 6nemli hale
getirmektedir. Dolayisiyla tiiketim ve modanin gelisimi de paralel bir sekilde oldugu
sOylenebilmektedir. Bu baglamda tiiketim dogrudan kapitalist sistemin etkisi altina

girmistir. Kapitalist sistem, tiiketim aliskanliklarin1 yonlendirmekte, arttirmakta ve
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dogrudan sirketlerin kar elde etme hedefleri dogrultusunda gerceklesmektedir. Bu
sistem de insanlar, ihtiyaclarini kargilamak yerine, siirekli olarak yeni ve daha fazla
iriin ve hizmet satin alarak mutluluk ve tatmin arayisina girmelerine neden

olabilmektedir.

Hedonik tiiketim, mevcut kapitalist modellerde baskin, son derece savurgan
ve ayrimci tliketim modelidir. Hedonik tiikketim kavrami kapitalizmin modern
bicimdeki en son gelismesidir (Migone 2007: 174). Bu baglamda hedonik tiiketim
savurganlifi beraberinde getirmektedir. Insanlar ihtiyaclar1 olmadigi halde

kendilerini mutlu edecek iiriinleri satin alma davranisi sergileyebilmektedirler.

Sanayilesmeyle is boliimiiniin kentlesmenin yogunlastigi; moda degerlerinin
tist siniflardan alt siiflara dogru yonelime bagladiglr 19.yiizyilda moda ya uyma
cabasi ile beraber hareket eden bir diizen olmustur. 1920’lerde fazlalasan teknolojik
devrimler, genis Olcekli iiretim, tliketim hareketlerinin artisi, refah politikalarinin
yayginlasmas1 ve kitle iletisim araclarmin yayginlagmasiyla birlikte farklh
siniflardaki insanlarin tiikketim arzulari 6n plan ¢ikmis, tiikketim toplumu ayri bir
nitelik kazanmistir (Kirc1 2014: 85). Bu baglamda insanlar kendi tercihleri

dogrultusunda iiriin ve hizmet satin alarak tiiketim davranisina katilmislardir.

Ozellikle Ikinci diinya savasini takip eden yillarda meydana gelen ekonomik
canlanma ile varlikli toplumlara doniismeye baslayan Amerika Birlesik Devletleri ve
Bati Avrupa iilkelerinde yasayan insanlar, i¢in tiiketim {riinlerinin anlamlarin
okuma tutkusuyla ozdeslesmistir. Ozveriye dayali piiriten etigin zayiflamasi ve
ideolojik doniisiimler ile birlikte tiikketimin anlami basari, zevk, eglence ve hiirriyet
gibi anlamlar1 ibare edilecek hale gelmis ve hayatin 0zii olarak goriilmeye

baslanmistir (Yaniklar 2006: 25).

1950’11 yillara gelindiginde ilk basta Amerika Birlesik devletlerinde yerlesmis
olan kitlesel tiiketim daha sonra Ingiltere’de ve Bat1 Avrupa’nin diger iilkelerinde
belirgin bir bigimde modern bir yaklasimla yoksul olanlar haricinde tiim gruplarda,
gelismeye baslamistir (Bocock 1997: 30). Gelir seviyesi artan tiiketici daha fazla
iriine ulasip satin alma davramis1 sergileyebilmekte ve tiiketicinin aligveris
davraniginda farklilagmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla insanlarin yasam
standartlarinin yiikselmesiyle birlikte yogun olarak yapilan tiiketim eylemi giiciin ve
mutlulugun sembolii haline doniismiistiir (Yaniklar 2006: 25). Dolayisiyla tiikketim

kavraminda yasanan bu degisiklikle birlikte insanlarin mutlu olacaklar1 ve haz
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alacaklar1 aligveris davranigina doniigmiistiir. 1950°li ve 60’Lh yillar hedonik
tiiketimin genis toplumlar tarafindan kabul edildigi yillar olmustur (Kirc1 2014: 86).
Dolayisiyla insanlarin tiiketim tercihlerinin degigsmesine neden olmaktadir. Bu

baglamda hedonik tiiketim diisiincesi insanlar arasinda kabul gérmeye baslamistir.

Marangoz ve Coskun’un diisiincesine gore 1950’lerden sonra benimsenen
hedonik tiiketimin esnek {iretim anlayisiyla birlikte gelistigine dikkat ¢ekmektedir.
Esnek iiretim anlayisi tiiketicilerin gereksinimlerini duygusal bir boyuta tasiyarak,
tilketim ile duygusal gereksinimler arasinda giiglii bir bag olusmasinda etkili
oldugunu ifade etmektedir. Kuskusuz tiikketim aracilifiyla duygusal olarak yasanan
hazlarin ge¢misi ¢ok daha eskiye dayanmaktadir. Ancak burada bahsedilen hedonik
tikketim olgusu; kiiclik bir gruptan farkli olarak toplumun genelinde goriinen benzer
bir tiikketim kultiirtinii ifade edilmesidir. Farkli bir ifade ile, eski donemde iist
kademelere ait tiiketim anlayisinin alt ve orta kademelerin tiiketim anlayisina
yansimasiyla daha genis kitlelerde goriilmeye baslamasi ile dikkat ¢ekmektedir. Bu
degisimin temelinde teknolojinin sundugu olanaklar1 orta sinif tiiketicilerin kesfedip
kullanmasiyla ger¢eklesmistir. Dolayisiyla, olusan bu tiiketim toplumu ayn1 zamanda
duygusal hazzi da beraberinde getirmektedir (Marangoz, Coskun 2020: 187-188).
Kisaca, hedonik tiiketimin esnek iiretim anlayisiyla beraber gelistigini ve bunun
1950’1 yillara denk geldiginden bahsetmektedir. Tiiketici ihtiyaglarini farkli bir
boyuta tasiyarak iriinler ile duygusal bir bag kurmustur. Dolayisiyla bu bag haz
duygusunu beraberinde getirmistir. Bu tiiketim olgusu toplumun geneline
yayilmaktadir. Daha 6nceden yiiksek gelir seviyesine sahip olan insanlarin tiiketim
davranigi, gelir seviyesi daha diisiik olan alt ve orta sinif insanlarda goriilmeye
baglamistir. Bu degisim teknolojinin sundugu iirlinlerin alt ve orta sinif tiiketicinin
kullanmasiyla gerceklestigini ifade etmektedir. Bu donemde yeni olusan tiikketim

toplumuyla birlikte duygusal hazzin denk geldigini de belirtmektedir.

1960’1 yillar tiiketim kaliplarin1 Onceki yillardan farkli kilan, insanlar
arasinda eglence, giyim-kusam, ev siisleme gibi gosterisli tliiketim davranisinda
bulunmaya dogru yonelim baglamistir (Yaniklar 2006: 47). Dolayisiyla insanlar

duygularini 6n planda tutan gosterisli tiiketim davranigini benimsemislerdir.

1980’1 yillara gelindiginde tiiketim toplumunun gelisim siireci zirve
noktasina geldigini ve tiiketim kiiltiirtiniin etkisini siddetli hissettirdigi donemdir

(Kirc1 2014: 86). Zorlu (2019) tarafindan tiiketim, liiks, konfor, mutluluk, sayginlik,
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hedonizm, refah, estetik, kadinlik gibi kiiltiirel degerler manzumesinin iiretime ve
tilketimin igerisinde oldugu donem olarak ifade etmektedir (Zorlu 2019: 33).
Dolayisiyla bu yillar da insanlarin tiikketim davranisinda farklilasma yasanmaktadir.
Bu baglamda insanlar artik temel ihtiyaglarin karsilanmasi haricinde duygusal

ihtiyaclariin da karsilanmasina dogru bir yonelim sergilemektedir.

Kapitalizmin gelisme siirecinde tiiketim standartlarinin  zamanla artig
gostermesi ile beraber, Ozellikle bati tarzi kapitalizm 20. Yiizyilin sonlarinda
karsilagilan tiiketim olgusu ihtiyaclara degil arzulara dayanan bir tiiketim seklinin
oldugunu isaret etmektedir. Boylelikle tiikketim seklinde, esyalarin satin alinmasi
farkli amagclar i¢in temin edilebilmektedir. Bu amaglara uygun esyalarin temin
edilmesinde faydaciligin yaninda sahsi bir alan olusturmak nedeniyle estetige ya da
duygulara yonelik olabilecek haz saglamak amaciyla glidiillenmektedir (Yaniklar
2006: 26). Bu baglamda sirketler iiriinlerin duygusal boyunu 6n plana ¢ikararak
tiiketicilerin iirlinle bag kurmasini saglamaktadirlar. Bu da tiiketicilerin hedonik bir

davranis sergilediklerini gostermektedir.

Hedonik Tiiketim terimi 1982 yilinda Hirschman ve Holbrook tarafindan
yayinlanan iki makalesinde ge¢mektedir. Yazarlar, iirlinlerin estetigini roman ve
sanat1 temel alan, hedonik tiiketime deneyimsel bir diisiince gelistirmislerdir. Fakat
yazarlarin arastirmalarindan ortaya ¢ikan onermeler farkli arastirmacilar tarafindan

tiim {irtin siniflar1 i¢in kullanilmistir (Nazari 2022: 37).

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketime iliskin makalelerinde,
tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerden fayda elde etmek i¢in aligveris yapmadiklarini,
alisverisi bir zevk araci olarak diistindiiklerini ve bu zevki tatmin etmek i¢in hareket
ettiklerini ifade etmislerdir. Ilerleyen siire¢ igerisinde hedonik tiiketim kavramini
1987 senesinde Campell tarafindan yayinlanan “Modern Tiiketimciligin Ruhu ve
Romantik Etik” adli kitabinda gecmektedir. Colin Campell 18. Yiizyilda kisilerin ask
konusundan bahseden romanlardan etkilenerek, romantik duygularin ve
gidileyicilerin etkisi altinda kalarak tiikketime dogru bir egilim oldugunu
anlatmaktadir (Firat, Aydin 2016: 1841). Bu durum tiiketicilerin duygusallariyla
hareket ettiklerini ve tiiketicilerin duygusal tatmin saglamak i¢in aligveris

yaptiklarin1 géstermektedir.

Campbell 18. yiizyilin sonralarinda ve 20. yiizyilin baslarina kadar devam

eden siire¢ igerisinde, insanlarin sahip olduklar1 hazlar1 daha ¢ok fark ettikleri ve
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duygusalct bir yasam bigimine dogru egilim iceren “Romantik™ etigin yerlesmeye
baslamasi ile tiiketim alanindan ciddi bir yiikselmenin meydana gelmesi en temel
nedenler olarak gormektedir. Campbell’in genel diisiincesine gore ifade ettigi
Protestan etik ve iiretim arasinda bir uyum varsa, Romantik etik ile tiiketim arasinda
da bir uyumun var oldugunu sdylemektedir (Yaniklar 2006: 33). Bu baglamda bu
yaklasim tarziyla birlikte insanlar hazzi 6n plana almaktadirlar. Romantik etigin
etkisiyle tiiketim de duygusal tatmini saglayacak iiriinler tercih edilmeye
baslanmistir. Tiiketim duygusal tatminin saglamasinda bir ara¢ haline gelmekte ve

tiketimi arttirabilmektedir.

Romantik etik kavrami romantik asgk, begeni ve roman okuma gibi durumlarla
modern tiiketim davranisinda yenilik yapmistir. Modern tiikketim davranis
kaliplarinda yasanan bu yenilik orta siniftaki insanlarin kitap okumasi ile baglamistir.
Romantik etik de onemli olan hazzin fiziksel tatminle saglamak yerine sanatsal
imgelere odaklanmistir. Bu durum roman okuma gibi kurgusal metinler ile baslamis
daha sonra sinema gibi gorsellik iizerine dikkatleri iizerine toplayan kurgusallikla
devam etmistir. Protestan etikte ise bireyin kendi kendini kontrol etmesiyle
saglanmaktadir. Protestan calisma ahlaki, dogal tutkulara karsi ¢ikmis yeni, yapay
tutkular ve heyecanlar gelistirerek kendisini motive etmistir. Protestan etik bireye
heyecan verici uygulamalar iizerinde otorite kurmus ve olaylarin ve nesnelerin
anlamini degistirerek bireylerin yapabilme becerisine gii¢ kazandirmaktadir (Zorlu
2016: 191-192). Bu baglamda her iki diisiince insanlarin tiiketim davranislarini
etkilemektedir. Romantik etik sanatsal iriinlerin tiiketimine odaklanarak para
harcama diisiincesi hakimken, Protestan etikte ise kontrollii davranis sergileyerek
tasarruf etme diisiincesi hakim olmaktadir. Romantik etik ve Protestan etik

arasindaki benzerlik ve farkliliklar Tablo 3’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. Protestan Etik ile Romantik Etik Arasindaki Benzerlikler ve Farklilar

Protestan Etik Romantik Etik

Kisilik inkarmma yonelme (self-denying | Kisilik  tatminine  yonelme  (self-

activity) gratificatory activity)

Benlik kontrolii Benlik kontrolii

Faydaci Hedonist

Gergek diinyayr algilamada imgeleri | Gergek diinyayr kullanmada imgeleri

kullanma kullanma

Ise yonelme ve tasarruf saglama Sanatsal drlinleri tiiketme ve para
harcama

Kaynak: Zorlu 2016: 192
1.8. Hedonik Tiiketim Kavram

Tiiketim kavrami ilk donemlerde temel ihtiyaclarin karsilanmasiydi. Ancak
sanayi devrimi sonrasi refah seviyesi artan bireylerin tiiketim aliskanliklar1 da
degismeye baslamustir. Insanlar Haz ve zevk odakl tiiketime ydnelmislerdir.
Teknolojideki yasanan gelismeyle tiiketim aliskanligi alt tabakadaki insan
topluluklarina kadar ulagsmistir. Ayn1 zamanda tiiketim anlayis1 zamanla prestij ve
statiinlin de gostergesi haline gelmistir. 1950’1 yillarda tiiketiciler satin aldigi
triinlerle duygusal bag kurmaya baslamistir ve hedonik tiiketim davranisinin
toplumlar tarafindan kabul edildigi yillar olmaktadir. 1980’1 yillar ise tiiketim
kiiltiirtiniin etkisinin en fazla hissedildigi yillar olmustur. Bu yillar sonrasinda ise
insanlarin tiiketim aligkanliklar1 degismeye devam etmistir. Bu baslik altinda hedonik
tilkketim kavrami agiklanacak, tiiketicilerin hedonik davraniglar1 ve insanlara katmis

olduklar1 degerler iizerinde durulacaktir.

Hedonizmin hékim diisiince olmasinda tliketim toplumunun Onemi
yadsinamaz. Hedonizm diisiincesinin baglangicina inildiginde hayatin sinirli olmasi
ve anlamsizlik diisiincesinin Oncelikli oldugu anlagilmaktadir. “Yasam o anda
yasanandir, onun Otesi yoktur” diisiincesi kisileri devamli bir tiiketim aligkanlig
icerisinde olmaya yoOnlendirmektedir (Sezerer Albayrak 2018: 141-142). Bu
baglamda hedonik tliketim yasanilan anlik hazlarin devamlilig ile ilgilidir. Boylece
tilkketimde, fanteziler, duygular, eglencenin siirekli bir akis igerisin de oldugu

goriilmeye baslanmistir (Holbrook, Hirschman 1982: 132).

Istek, ihtiyac ve arzu tiiketimi bicimlendiren esas faktorler olmaktadir. Lakin

postmodern tiiketime gore siralanan esaslar arasinda en kuvvetli olan arzulardir.
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Geleneksel toplumlarda tiikketim ¢ogunlukla gereksinimlere kars1 yapilirken,
gereksinimden fazlasini tiiketen bireyler toplum tarafindan hos karsilanmamislardir.
Giliniimiizde ise bu husus yerini tiiketicilerin sonu gelmeyen, arzularinin temel
noktasinda oldugu hedonist bir yapiya birakmistir. Giiniimiizde tiiketim, ihtiyaclarin
giderilmesi olmaktan ayrilarak, bireylerin nefsini harekete gegiren bir husus
olmaktadir (Ozcan 2007a: 139). Bu nedenle tiiketimde temel yasam
gereksinimlerinin giderilmesi haricinde, insanlara duygusal tatmin uyandiran bir
kavram haline doniismiistiir. Bu baglamda insanlar yeni iiriin ve hizmet arayisi

icerisinde bulunarak benliklerini olusturabilmektedirler.

Giliniimiizde triinler, g¢esitli sembolik anlamlarla tiiketicilere sunulmaktadir.
Bu iirtinler siradan bir iiriin olmak yerine ¢cevremize cesitli mesajlar verdigimiz kisa
siirede ulasilmasi gereken hedefler olabilmektedir. Uriinlerin cazibesi karsisinda
zihinlerde artis gosteren istekler insanlarin yasamlarina anlam katma diisiincesini
tilketim kavrami ile agiklanmaktadir. Bu nedenle tiikketimin mutluluga olan katkis1
tiikketim ve tiiketim triinlerine kars1 olusan isteklerin tatminiyle ve elde edilen hazlar
sayesinde gerceklesmektedir (Marangoz, Coskun 2020: 186). Bu baglamda insanlar
tiketim kavrami ile istedikleri iirlinii satin alabilmekte ve kullanimindan mutlu
olabilmektedirler. Ornegin bir gocuk parasmm biriktirip hayalindeki bisikleti satin
almadiginda mutlu olabilmektedir. Ancak bisikleti parkta kullandigi zamanki
hissetmis oldugu haz ve zevk tiiketim davranisi sonucunda almis oldugu mutlulugun

isareti olmaktadir.

Artik insanlar giiniimiizde sahip olduklar1 seylerden, zevk elde etme
diisiincesini imit etmektedir. Bir baska ifadeye gore ise tliketiciler tarafindan satin
alinan {irtin veya hizmetlerin kendilerine mutluluk hissi saglamasi ve rahatsizliktan
uzak durulmasi gibi diisiincelere sahiptirler. Modern tiiketim toplumlarinda,
titketimin duygusal boyutlar1 da insanlar i¢in 6nemli bir diisiince olmaya baglamstir.
Tiiketiciler artik bu diisiinceden sonra rasyonel diisiinmeye degil de duygularini
hesaba katarak kendilerine mutluluk ve haz almalarim1 saglayan tiiketim eylemini
tercih etmektedirler (Akgiil, Varinli 2017: 7). Bu durum tiikketim faaliyetinin
duygusal hazza daha 6nem verildigini gostermektedir. Tiiketim faaliyetinin duygusal

boyutu olan, hazci (hedonik) tiiketim olarak bilinmektedir (Ilter 2019: 470).

29



Hedonik tiiketim ge¢miste bircok arastirma konusu olmus ve literatlir de
birgok tanim bulunmaktadir bunlar; asagidaki tabloda verilmektedir (akt.H. Frigan
2007: 8-11):

Tablo 4. Hedonik Tiketim Tanimlar Tablosu

Holbrook and Lehmann (1981) “Bos zaman aktiviteleri ya da rutin olmayan ugraslar i¢in harcanan istege

bagli zaman"

Hirschman and Holbrook (1982) "Hedonik tiiketim, tiiketici davranisinin ¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal

yonlerini temsil etmektedir."

Holbrook, Chestnut, Oliva and | "Hedonik unsurlara sahip tiiketim deneyimleri "fantezileri, duygular: ve

Greenleaf (1984) eglenceyi" igerir.

Li and Hung (1997) “Kiiltiirel bir deger olarak hedonizm yasamdan zevk alma” olarak
tanimlanmaktadir.

Dhar and Wertenbroch (2000) | "...hedonik iiriinler, tiiketimi Oncelikle estetik, tensel zevk, fantezi ve

olarak tammmlanmaktadir."

eglence gibi duygusal ve duyusal bir deneyimle karakterize edilen {irlinler

Chernev (2004) "Hedonik iiriinler genellikle 'anlamsiz' olarak tanimlanir ve zevk odakli,

eglenceli ve deneyimsel tiiketimle iliskilendirilir."

Kaynak : Akt.H. Frigan 2007: 8-11

Hedonik tiiketim; duygusal, anlik haz alinan satin alma davranisin1 agiklayan
diistincedir ve glinlimiizde hedonik tiiketim sadece {irlinlere sahip olmayla ilgili
olmayip, iiriinlerin zihinsel ve diissel imgeler ile baglantili olan kavramdir (Babacan
2001: 105). Yani tiiketici, satin almis oldugu iirliniin fonksiyonel 6zellikleri haricinde
hissettirmis oldugu diissel imgeler ile baglant1 kurabilmektedir. Ornegin, tiiketici
satin alacagt Apple marka telefonun fonksiyonel 6zellikleri haricinde hissettirdigi
prestij Onemli olmaktadir. Ilgaz (2018) hedonik tiiketimi, insanlarin zorunlu
ihtiyaclarinin giderilmesi ve fayda saglamanin 6tesinde, aligveris davranisi bir zevk
ya da tutku olarak gormekte, zevk ve tutkunun tatminini hissetmek icin bir eylemde
bulunmak gerektigini ifade etmistir (Ilgaz 2018: 3). Ancak hedonik tiiketimin, tatmin
olmast miimkiin olmayan, siirekli artis gosteren arzu ve fantezilerin duyulardan daha
cok duygularla davranig gostermeye hakim olan bir tiiketim kavramidir (Koéroglu,
Yildiz 2021: 1110). Bu baglamda tiiketici aligveris yaparken elde edecegi keyif ve
tatmini yagamak istemektedir. Hedonik tiiketim insanlarin satin alma kararlarinda ve
tilketim siireglerinde hazza, eglenceye ve zevk almaya oOncelik veren davranigtir
(Firat, Aydin 2016: 1841). Bu baglamda hedonik tiiketimin 6nceligi keyif ve haz

duygusu olmaktadir.

Aydin (2010) hedonik tiiketimi birden fazla duyuya hitap eden, fantezileri ve
duygular1 dahil eden tiiketici davranislar1 olarak ifade etmistir. Bu noktada birden

fazla duygudan bahsedilmek istenilen tat, ses, duyusal izlenim ve gorsel izlenimler
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olmaktadir. Duygu imgeleri, kisisel olarak zihindeki bir an1y1 hatirlatici ve yasanmis
bir olay1 veya olayla ilgili diissel anlam1 icermektedir (Aydin 2010: 436). Ornegin
tikketicilerin ¢ocukken mahalle bakkallarindan satin almis olduklar1 c¢ikolata
markasiyla yas1 bliylidiiglinde tekrar karsilagsmasi sonucu tiiketici iirtinle duygusal bir

bag kurmasina neden olabilmektedir.

Geleneksel diistince ve faydaci tiiketim anlayisini benimsemis olan
tikketiciler, davraniglarim1  ve satin alma eylemini tam anlamiyla ifade
edememektedirler. Ancak hedonik tiiketim eglendirici bos zaman etkinlikleri, gorsel
zevkler, giindliz diisleri ve estetik gibi unsurlar aligveriglerde etkili olan unsurlar
olarak bilinmektedir (Unal, Ceylan 2008: 267). Ornegin, tiiketici ihtiyact olmadig
halde triinlerin estetik goriintiileri i¢inde tercih edebilmektedirler. Evlerde vitrinler
icerisinde yer alan biblolar gorsellik ve estetik zevk friinleri olarak satin
alinabilmektedir. Hedonik tliketim ihtiyaglardan daha fazla arzularla ilgili ve
gostergelerin Oncelik siras1 oldugu bir tiketim Kkiiltiiriinii olusturmus. Tiiketim
sOzclgliniin anlaminda genisleme olarak yeni bir boyut kazanmis, haz, eglence ve
Ozgiirlik gibi kavramlarini da agiklar hale gelmektedir. Mutlulugun gostergesi daha
fazla tiiketebilme giicii ile es zamanl olarak ilerlemektedir (Sezerer Albayrak 2018:
142). Dolayisiyla tiiketici mutluluk ve hazzi daha fazla aligveris yapmakta

gorebilmektedir.

Tiiketiciler aligverisi bir macera olarak gormekte yani hedonik tiiketim,
tiketicilerin tutum ve davranislarimi yonetmektedir. Bu nedenle tiiketiciler satin
aldiklar1 iirliniin fonksiyonel faydalarindan daha ¢ok yasayacaklar1 duygusal tatmini
on planda tutmaktadirlar. Ozellikle hedonik tiiketim de alisveris yapan insanlar
tirtiniin fonksiyonel faydalarindan ziyade yasatmis oldugu mutluluk ve hazza gore
satin alma davramsmna yodnelmektedirler (Ulker, Dénmez, Tosun 2019: 394).
Ornegin, tiiketici marka bir cantayr alirken kullamlabilirliginin haricinde, ¢antaya

sahip olmanin hissettirdigi hazza odaklanmaktadir.

Modern tiiketim toplumlarinda tiiketiciler sadece ihtiyaglari olan esyalar
satin almazlar ayn1 zamanda duygusal anlamda haz duyabilecegi zevk alacaklar
esyalar iizerine de alisveris yapmaktadirlar (Yayla 2022: 82). Ornegin kisinin satin
almis oldugu bir kazak, giyinmesine ve isinmasina yardimeci olur hem de bireye
hissettirdigi, duygular anlaminda 6nemli bir esya haline gelmektedir (Filiz 2020:
1469-1470). Hedonik tiiketimin temelinde dikkat ¢eken boyut duygular olmaktadir
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ve insanlar duygular1 ile hareket edeceginden davramiglarini duygularina gore
sekillendirir ve harekete gegirmektedir. Boylece hedonik tliketim, {iriiniin bireyin
ihtiyaclarin1 karsilamasindan oncelikle, bireyin duygularindaki eglence, zevk, keyif
gibi ihtiyaglarin1 gidermeyle iliskilidir (Turgut 2023: 669). Bu baglamda insanlar
zevk alacaklar1 aligveris davramisinda bulunma egilimindedirler. Ornegin, tiiketici

sevdigi bir otelde tatil yapmasiyla eglenceli bir zaman gecirebilmektedir.

Hirschman ve Holbrook 1982 senesinde yapmis olduklar1 caligmada
insanlarin Uriinleri yalnizca islevleri i¢in degil, sahip olduklar1 anlamlar i¢in de satin
aliabildigi diisiincesini aciklamislardir. Calismada hedonik tiiketimi insanlarin
tirtinler ile yasadig1 deneyimleri ¢ok duygulu, fantezi ve duygusal yonlerine vurgu
yaparak tanimlama yapmislardir. Bu diisiince, insanlarin iiriinler lizerinde saglanacak
fayda yerine duygusallik {izerine yogunlagmalarina neden olmaktadir. Bu baglamda,
Hirshman ve Holbrook hedonik tiiketim kavramini ¢oklu duyusal uyarim ve
duygusal uyarim {izerine odaklanarak iki kavramdan bahsederek hedonik tiiketimi
aciklamislardir. Coklu duyusal uyarim, fantezi ve duygusal terimleri ¢esitli anlamlar
cagristirmaktadir. Bu nedenle ¢oklu duyu bes duyu organi ile saglanan tatma, duyma,
koklama, dokunsal izlenimler ve gorsel imgeler ile elde edilen deneyimleri ifade
etmektedir. Tiiketiciler, bu deneyimlerin duyusal oldugunu diistinseler de hedonik
diisiince igerisinde c¢oklu duyusal diirtiileri etkileyerek hareket etmelerini
saglayabilmektedir. Tiiketiciler dis uyaricidan gelen ¢oklu duyusal girdilerin
¢cozlimlemesini yaparak yanit vermekle kalmaz, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde ¢oklu
duyusal imajlar olusturarak tepki verebilmektedirler. Ornegin, tiiketici bir parfiimii
sadece kokusu nedeniyle satin almayabilir. Parfiimiin tiiketicide hissettirmis oldugu
dokunma hissi, sesler ve gordiigii seyleri iceren igsel imajlar olusturmasina neden
olabilir. Bu igsel ¢ok duyulu imajlar iki tiirde yasanabilmektedir. Ilk olarak,
gecmisten gelen ve gercekten yasanmis bir olaymm ya da anin hatirlanmasi
olabilmektedir. Ornegin bir parfiim kokusu, tiiketicinin parfiimii kullanan kisiyle
yasamis oldugu romantik zamanin hatirlanmasimi ¢agristirabilir. Ikinci olarak ise
tiikketici eskiden yasanmis bir olay1r tekrarlamak yerine hayali bir fantezi insa
edebilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin, zihninde kurmus oldugu renkler, sekiller,
duyulan sesler, hissedilen dokunuslar ger¢ek hayatta gerceklesmemis olabilir ancak
bu imajlar tiiketici zihninde olusarak tiiketiciyi keyif ve tatmin ederek mutlu olmasin

saglayabilmektedir. Bu nedenle hedonik tiiketim tiiketicilere somut fayda saglamanin
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haricinde tiiketicilerin satin almis olduklar1 {iriinleri kullanirken ¢oklu duyusal
hislerine, fanteziler ve duygusal uyarilmalarina odaklanarak mutlu olmalarim

saglayabilmektedir (Hirschman, Holbrook 1982: 92-93).

Kisaca Hirschman ve Holbrook’un diisiincesine gore hedonik tiiketim ¢oklu
duyusal uyarim imge, fantezi ve duyusal uyarilmalar sonucu tatmin ve mutlu
olmaktir. Hedonik tliketimde satin alinan {irlinlin iglevsel ozelliklerinden ziyade
tiikketicide birakmis oldugu duygusal uyarimlar onemli olmaktadir. Bu baglamda
hedonik tiiketimde satin alinan iiriiniin tiiketicide hissettirdigi haz, tatmin ve

mutluluk 6nemlidir. Hedonik tiiketimin uyarici unsurlar Sekil 1°de gosterilmektedir.

I Hedonik Taketim

Coklu Duyusal

Duygusal Uyanm
Uyanm L Y

Gergek
Deneyimlerle Bag
Kurma Etkisi

Fantezi Kurma
Etkisi

Sekil 1. Hedonik Tiiketimde Uyarict Unsurlar
Kaynak: Marangoz, Coskun 2020: 191

Coklu duyusal uyarimin haricinde bir baska uyarim ise duygusal agidan
olusan uyarimlardir. Duygusal uyarimin dahilinde nese, kiskanglik, korku, ofke,
kendinden gecme gibi hisleri igerisinde barindirmaktadir (Marangoz, Coskun 2020:
191). Hedonik tiiketimin, aciklanmasinda bu duygu durumu c¢ok Onem arz
etmektedir. Duygusal uyarima karst gelen tepkiler ruhsal ve fizyolojik ozellik
tagimaktadir ve tiiketicilerde ruhsal ve viicut agisindan baz1 degisiklikler
olusturmaktadir. Duygusal uyarilma, belli iiriin kategorilerinin tiikketimini tetiklemeyi
saglamas1 gibi onemli 6zellikleri bulunmaktadir (Sengéniil 2021: 53). Ornegin bir
tiikketici ¢ikolatay1 ya da ¢ikolatali liriinleri yediginde hissetmis oldugu keyif, iirline
olan baghligim1 giiglendirebilmektedir. Bu husus iirlinle tiiketici arasindaki olusan
baglantiy1 kuvvetlendirmektedir. Baz1 tiiketiciler ise esyalarina canli bir varlikmis
gibi davranmaktadir, iistline titremektedir ve esyalara isim takarak 6zel bir bag kuran

tiikketiciler bulunmaktadir (Marangoz, Coskun 2020: 191). Bu durum, tiiketicinin
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tiriinle duygusal bir kurmasina neden olmaktadir. Alinan {iriin kisinin kimligini
yansitma oOzelligine sahiptir. Bu yiizden tiiketici iirline ¢ok Onem vermekte ve
sahiplenmektedir. Tiiketici evlerinde kullanmis olduklar1 akilli robot siipiirgelerine

isim takmalar1 6rnek verilebilir.

Ayrica, tliketici ile iiriin arasindaki duygusal bagin olugmasinda tiyatro,
konser, sinema tatil gibi aktiviteler, olumlu uyarimlar saglayarak, onun
giidiilenmesini arttirabilir (Marangoz, Coskun 2020: 191). Bu tiir aktiviteler,
tikketiciye keyif vermekte mutlu olmasini saglamakta ve duygusal ihtiyaclarini

gidermektedir.

Hedonizmin dikkat ¢eken bir yonii de aligveris yaparken beklentilerdir.
Aligveris ve satin alma davranisindaki beklentiler iki unsurda gergeklesmektedir.
Bunlar; hedonik ve faydaci beklentiler olarak literatiir de yer almaktadir (Sengoniil

2021: 53).

Faydac1 beklentilerde tiiketiciler iirliniin islevsel ve nesnel ozellikleri agir
basmaktadir. Hedonik beklentiler de ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, riiya
gorme ve estetik diisiince yer almaktadir. Siddetli arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve ger¢egin tatsizlifindan kacislar gibi 6gelerin hepsi hedonik aligveris
deneyiminin gostergeleridir. Bu bakis acisindan bakildiginda hedonik beklentiler
O0znel ve semboliktirler. Ancak hedonik ve faydaci beklentiler aligveriste tek
kapsamli bir 6l¢egin iki u¢ noktasi olarak diisiiniilmemelidir. Bu alandaki yapilan
arastirmalarin tiikketici secimlerinin hem hedonik hem de faydaci beklentileri
kapsadigi belirtilmektedir (Unal, Ceylan 2008: 268). Ornegin, tiiketici kahve igmek
i¢in gittigi aligveris merkezinde, evi i¢in gerekli olan iirlinleri de satin alabilmektedir.
Bu baglamda tiiketici hem hedonik, hem de faydaci tiiketimi gergeklestirdigi i¢in

tatmin olmaktadir.

Hedonik tliketim amaclh yapilan aligverislerde tiiketiciler, aligveris
tecriibelerini duygusal amag olan zevk ve eglence iizerine kurmaktadir. Aligveris de
gelisen olay ve hareketleri yonlendiren esas faktoriin, tiiketicilerin satin aldig1 veya
alinmasi planlanan esyalardan elde etmeyi umduklar1 duygusal faydalardir. Bu amag
dogrultusunda {iriine yonelik temel fayda beklentisinden daha ¢ok hazza yonelik bir
aligveris motivasyonuna oncelik verilmektedir (Demirag, Cavusoglu 2020: 474).
Dolayisiyla, tiiketicilerin  kigisel hazlar1 dogrultusunda hareket etmelerini

saglamaktadir. Bu nedenle hedonik tiiketim, kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir
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davranigtir (Giirdin 2020: 23-24). Bu tiiketim davranis1 faydaci tiiketimin aksine

kisisel tercihlerin 6n planda tutuldugu haz odakl tiiketim faaliyetidir.

Hedonik tiiketim, faydaci tiiketimin tam zitt1 bir kavramdir. Faydaci
tikketimde insanlar tiiketim ve satin alma siireci boyunca {iriin ve hizmetlerin islevsel
somut fonksiyonlarin1 6n plana almaktadir. Fakat hedonik tiiketim de esyalar ve
hizmetlerin insanlar iizerinde yaratmis oldugu diis ve fanteziye odaklanmaktadir
(Stileymanli 2017: 44). Faydaci tiikketimde ihtiyaclar karsilamak bir gorev bilinciyle
yapilmaktadir. Ancak hedonik tiiketim de bu eglence ve haz odakli bir aktivite olarak
goriilmektedir. Bu durumu Yildirir'in (2022) diislincesi destekleyerek “hedonik
tilkketimi eglenmek ve zevk almanin disinda, insan yasaminda karsilasilan sorunlar
unutmak, olumsuz diisiincelerden kacinmak ya da alinacak zor bir karar dncesinde
zihni tazelemek gibi amaglar da olabilir” seklinde ifade etmektedir (Yildirir 2022:
17). Bu baglamda tiiketici giinliik hayatin kosusturmasi igerisinde kendini
odiillendirmek i¢in hedonik tiiketim davranisi sergilemektedir. Boylelikle kisi

kendini giin igerisinde motive edebilmektedir.

Ek olarak tiiketicilerin coskulu olmalarini, 6zel ortamlarda o6zel wvakit
gecirmelerini, ritiiel ve gizem gibi olgular mistik farkliliklarini ortaya koymalarini,
topluluk igerisindeki insanlarla paylasima ge¢cmek, c¢evresindeki insanlarin
tizerlerinde otorite kurmasina ve kimlik olusturmasini da saglayabilmektedir (Yildirir
2022: 17). Bu baglamda hedonik tiiketim kisileri bir araya getirmekte ve sosyal
iligkileri arttirabilmektedir. Ek olarak kisiler kimliklerini yansitan {riinleri tercih
ettikleri i¢in bulunduklar1 toplumda kendilerini farkli hissedebilirler. Dolayisiyla bu

durum kisiye 6zgiiven agilamakta ve daha aktif rol almalarina tesvik edebilmektedir.

Kisaca 6zetlenecek olursa hedonik tiiketim, tiiketicilerin liriinlerden hissettigi
imajlara, fantezilere ve duygusal uyarimlara yogunlasan tiiketim sekli olarak
bilinmektedir (Unal, Ceylan 2008: 268). Hedonik tiiketim giiniimiizde 6nemi artan
bir kavram haline gelmektedir. Tiiketiciler duygusal haz aldiklar1 ve mutlu olduklari

tirlinlere yonelmektedir.
1.8.1. Hedonik Tiiketimde Duygularin Onemi

Hedonik tiiketimde duygular 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici duygular ile
hareket ettigi i¢in iiriinii satin alirken yaptig1 tercihlerde ve karar asamasinda o anki

ruh hali oldukga etkileyebilmektedir. Ornegin tiiketicinin satin alacag: bir kiyafetin
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giizel olmas1 kadar, yakigsmasi, durusu, rengi yani duygusal tatmin olmasi da 6nemli
olmaktadir. Bu baslik altinda duygularin 6neminin, hedonik tiiketime yansimalari

uzerine durulacaktir.

Tiiketiciler giindelik yasamlarinda bircok duyguyu yasayabilmektedir;
hiiziinlenir, neselenir, kiskanir ve endiselenmektedir. Ancak, tiiketici davraniglari
acisindan 6nemli olan sekiz temel duygu yer almaktadir. Bunlar; Korku, 6fke, nese,
lizlintii, kabul, igrenme, beklenti, siirpriz olmaktadir (Odabasi, Barig 2003: 184-185).
Yasanilan bu duygu durumlar tiiketicinin davraniglarina etki edebilmektedir.
Tiiketiciler duygularini hareketlendirecek iiriinleri secer ve tercih etmektedirler
(Odabasi, Barig 2003: 184-185). Bu baglamda satin alma davranisi tiiketicinin
gecmisinde yasamis oldugu bir aniya ya da duyguya gotiiren bir {iriin ile duygusal
bag kurabilmektedir. Ornegin, yakin zamanda kaybettigi bir aile {iyesinin sevmis
oldugu biskiiviyi onunla olan giizel anilar1 hatirlattigi i¢in {iriinii tercih etmesine
neden olabilmektedir. Burada biskiivinin lezzetinden ziyade hatirlattig1 giizel anilar

yani duygular 6n planda olmaktadir.

Farkli bir diistince ye gore tiiketiciler, aligveris esnasinda bulunduklar
ortamin havasi, kokusu, tiiketicilerin duygularini degistirerek alisveris esnasinda haz
almalarin1 saglayabilmektedir. Tiiketicilerin degisen tiiketim davranisi sonucunda,
kendilerini mutlu eden iirlinleri talep ederek satin almaktadirlar ve satin aldiklari
iiriinlerden oldukea fazla haz elde etmektedirler (Ayar, Yildiz 2022: 404). Ornegin,
tiiketicinin aligveris yapmak icin girdigi bir magazada giizel yiizlii bir personelle
kargilanmasi, aradig {iriinii kisa siirede bulmasi ya da sevdigi bir miizigin ¢aliyor
olmast o aligveristen haz almasim1 saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketici aligveris
siirecini mutlu ve huzurlu bir sekilde tamamlamis olmaktadir. Ek olarak plazadan
yeni satin alman otomobildeki hos koku, tiiketicileri mutlu hissettirerek haz
almalarin1 saglayabilmektedir. Bu baglamda iiriin ile tiiketici bulustuklarinda

tiketicilere haz ve mutluluk verebilmektedir.

Gilinlimiizde tirtinler, liretim asamasini bitirdikten sonra tiiketim asamasina
gecerek haz alma araglarina evirilmektedirler. Hedonik tiiketim, tiiketici hazlarim
fiziksel bir uyarilma ile degil de duygusal deneyimler ile giin yiiziine ¢ikmaktadir
(Can 2016: 124). Bu baglamda iiriinlerin fiziki 6zellikleri ve maddi degerlerine
kiyasla duygusal olarak tiiketicide birakmis oldugu etki 6nemli olmaktadir. Hedonik

tiketim deneyimsel bakis acis1 ile bakildiginda, tiiketicilerin {iriinleri c¢oklu
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duygularla hissetmeyi ve iiriinlere dair fanteziler kurmasi, {iriinlerin heyecan veren
duygusal yonleriyle iligkili olmasini tercih etmektedir (Aydin 2010: 437).
Dolayisiyla hedonik tiiketimde duygularin 6nemi g6z ardi edilemez. Hedonik

tikketimin yarattig1 duygulara bazi1 6rnekler verilebilir (Butgel Tunal1 2022: 77-78):

e Duygusal Zevk: Saunaya girmek, parfiim ya da kolonya kullanmak,
modaya uygun heyecan olusturan renkli kiyafetler, ev ve ofis igci
dekorasyonunu belirlemek vb.

o Estetik Zevk: Siir okumak, miizeleri ziyaret etmek, orijinalin bir sanat
eserine sahip olmak, Yunan tarihiyle ilgili kurs almak vb.

e Duygusal Deneyim: Televizyonda herhangi bir film izlemek, paten
kullanmak, hediye gondermek, akrabalar1 ziyarete etmek, uzun mesafeli
telefon konugmasi yapmak, flort etmek, eski sinif arkadaslariyla bir araya
getirmek vb.

o Zevk ve Eglence: Video oyunlar1 oynamak, spor yapmak, dans etmek, is

toplantilarina katilmak, partilere katilmak vb.

Yasanilan bu duygular neticesinde hedonik tiiketimin anlagilmasinda cosku,
korku, nese, kiskanglik ve 6fke gibi duygular biiyiik 6nem olusturmaktadir. Duygusal
tepki, bedende ve zihinde degiskenlik gosterebilmektedir ve bu nedenle duygusal
uyarim anlayisi, bazi iirlinlerin tiikketilmesinde, esas ilke olarak giidiilenmeyi kabul
etmektedir (Sezerer Albayrak 2018: 145). Ozetle tiiketicilerin ruh hali satin alma
davraniginda onemli bir faktor olmaktadir. Bireyin huzurlu bir zamaninda yapmis
oldugu alisveris den keyif alabilmektedir ancak mutsuz oldugu siirede yapmis oldugu
aligveristen haz alamamaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davraniglarim
dikkate alan firmalarda iiriinlerinin tanitimini insanlarin duygularina hitap edecek

sekilde reklam olusturarak sunabilmektedirler.
1.9. Hedonik Tiiketici

Hedonik tiiketici kavrami, fiziksel ihtiyaclar haricinde anlik mutluluk ve haz
almak ic¢in aligveris yapan kisiler olmaktadir. Yapilan aligverislerde hissedilen
duygusal tatmin alinan iiriiniin islevinden daha biiyiik bir 6éneme sahip olmaktadir.
Bu baglik altinda tiiketici davraniglarinin duygusal ve hedonik giidiiler {izerine yapan

tiketiciler tizerinde durulacaktir.
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Tiiketici davranigi, bireyin Ozellikle iirin ve hizmetleri satin alirken ya da
kullanirken aldiklar1 kararlar olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda tiiketici
davraniglar1 zihinsel, duygusal ve fiziksel 6zelliklerle yapilabilmektedir (Odabasi,
Barigs 2003: 29). Dolayisiyla bu o6zellikler tiiketiciyi satin alma konusunda
etkilemektedir ve tiiketici kararlarinda gesitlilik gostermektedir. Koroglu ve Yildiz
(2019) tiiketici davranislarini sosyal, ekonomik, rasyonel, faydaci ve duygusal olarak
gruplandirmaktadir (Koéroglu, Yildiz 2019: 354). Bu gruplandirma diislincesini
benimseyen isletmeler hedonist tiiketicilere yonelik calismalar yapabilmektedirler.
Bu gruplarin dikkate alimmasi tiiketicilerin davraniglarimi anlamak i¢in onem arz
etmektedir. Bu sayede, tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyag¢lart dogrultusunda sirketler

stratejilerini gelistirebilmektedirler.

Tiiketiciler bir {iriin{i, hizmeti, magazay1 veya markayi neden begendini ya da
tercih ettigini mantiksal olarak agiklamak her zaman miimkiin olmayabilir.
Tiiketiciler satin alma karar1 verirken iiriin 6zelliklerinin haricinde, duygulan ile
hareket edebilmektedir. Tiiketim ve tiiketici alanlarinda yapilan ¢alismalar
sonucunda, giiniimiiz tiiketicilerinin sadece akil ve mantiga dayali olmadigi tespit
edilmistir. Tiiketiciler artik satin aldiklar1 iiriinleri kullanmanin haricinde, ifade
ettikleri anlam ve mana ic¢in satin almaktadirlar (Firat, Aydin 2016: 1841). Bu
baglamda tiiketiciler satin aldiklar1 Ttriinlerde fonksiyonel ozelliklerinden ¢ok
kendilerinde yaratmis oldugu duygusal tatmin ©6nemli olmaktadir. Ornegin
tiiketicinin satin aldigit Bmw marka otomobil hizindan ve gilivenliginin haricinde
tilketicinin kendini 6zgilivenli hissedebilmesi veya markali kiyafetlerin daha giizel
olduguna inanmasi Ornek verilebilir. Bu nedenle tercihler bireysellesmeye

baslamaktadir.

Modern doneme gecilmesiyle birlikte geleneksel donemdeki tiiketici
davraniglar1 biiyiik oranda degismistir. Geleneksek donemde ihtiyaclar dogrultusunda
sinirli mal ve hizmet alimi gergeklesmekteydi modern toplumlarda ise ihtiyag¢ algisi
tiikketim tercihlerinde oldukca farkliliklar géstermistir. Tiiketicinin ihtiyaglar1 sinirsiz
hale gelmis ve iiriinlere duygusal anlamlar yiiklenmistir. Bu durum ihtiyaglar
kargilamaktan ¢ikip kendini bulma ve tamamlama eylemine donilismiistiir (Yaniklar
2006: 88-89). Bu nedenle tiiketici tirliniin 6zellikleri yerine kimligini yansitmasi
noktasinda degerlendirme yapabilmektedir. Ornegin, tiiketici yemeklerini begenmedi

halde liiks bir restoranda yemek yemesi kisiliginin yansitmasinda énemli oldugunu
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diistinmektedir. Bu noktada amac ihtiyacin giderilmesi yerine benlik kazanma

miicadelesine doniismektedir.

Modern doneme gecilmesiyle birlikte geleneksel donemde olan kesinlige,
giivenilirlige ve topluluga dayanan oOzellikleri geride birakilmistir. Yerlerine
belirsizlik, risk, bireysellik gibi faktorler yer almistir. Bu faktorler, tliketimin
bireysellesmesine ve riskli goriinmesine neden olmustur. Geleneksel donemde
ihtiya¢ kavramiyla smirli olan tiiketim sekli, modern dénemde arzu ve hedonizm’ le
yeniden sekillenmistir (Ozcan 2007: 84). Bu baglamda modern donemde tiiketimin
artik ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ikip hedonizm ve arzular 1s1ginda gercgeklestigini

gostermekte ve tliketici bireysel tatmin ve mutluluga yonelmektedir.

Hedonik tiiketim diislincesi hayatin her alanina islemis ve hayatin her
alaninda bulunur hale gelmektedir. Bu nedenle hedonik tiiketim diisiincesi ile
aligveris yapan insanlar kendilerine hedonist tiiketici olarak tanimlamigslardir.
Hedonist tiiketiciler, tasarruf etmek yerine tiiketime yonelten, ¢alismak yerine bos
zamanlarinda eglenen, kimliklerini yaptiklar1 tiikketim sekline bagl olarak belirleyen
tiikketiciler olarak ifade edilmektedir (Ozcan 2007: 140-141). Dolayisiyla hedonist
tiiketiciler, tasarruf etmek yerine zevk almayi ve liiks tiiketimi tercih etmektedir.
Hedonist tiiketiciler, rutin satin alma ve temel ihtiyaglarin giderilmesini terk ederek,
yerine kendilerini duygusal olarak memnun edecek, eglenmeyi saglayacak, zevk ve
haz almalarim1 saglayacak iiriin ve hizmetlere karsi bir yonelim s6z konusu
olmaktadir (Firat, Aydin 2016: 1845). Bu baglamda hedonist tiiketici i¢in {iriiniin ya
da hizmetin islevleri 6nemini kaybetmekte, yerine haz, zevk, eglence ve duygusal

tatmine birakmaktadir.

Yaniklar (2006)’ya gore tlketicilerin yasamlari, tiiketimi yerine getirme
esnasinda fanteziler ve diisler kurarak organize olmaktadirlar. Bu diisiinceye gore
hedonist tiiketiciler, kriter olarak haz almaya yogunlasan, bireyci ve kendi hedeflerini
gerceklestirmeye calisan fakat diger tiiketicilerin diisiincelerine dikkat etmeyen
tiikketiciler olmaktadirlar (Yaniklar 2006: 101). Bu baglamda hedonist tiiketiciler
egoist olabilmektedirler. Ciinkii satin alma davranisinda kendi istekleri ve haz
alabilmeleri 6nemli bir kriter olmaktadir. Cevrelerindeki insanlarin aldiklar {iriinler
ile ilgili olumsuz diisiinceler onlar1 satin alma davranmgindan vazgeciremez. Ornegin,
tiikketicinin satin almig oldugu {iriinii ¢evresindeki insanlarin olumsuz diisiincelerine

ragmen begenmis ya da hosuna gitmesi nedeniyle satin alabilmektedir.
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Hedonist tiiketicilerin farkli bakis acilarina gore farkli 6zellikleri ve tanimlar
bulunmaktadir. Hedonik tiiketim kavramindan yola ¢ikarak tanimlamalar ve
ozellikler olmaktadir. Bu Ozellikler ve tanimlamalarda kisaca bahsedecek

bahsedilecektir.

Hedonik tiiketim, insanlarin kendileri i¢in acidan ka¢inma ve kendileri i¢in
haz elde etme, faaliyetleri olan iiriinler ya da hizmetlere yonelmesi iizerine kurulu
olan diisiince olmaktadir. Bu diisiinceye gore insanlar kendileri i¢in hazirladiklar
ihtiya¢ tanimindan baglayarak, yarattigt ruhsal gerilimin seviyesini diigtirmek
amaciyla bir takim iriinlerin kullanilmasi/ tiiketilmesi yoOniinde davranis
gosterebilecekleri sdylenmektedir (Ozgiil 2011: 35). Bu baglamda, kisa siireli tatmin
olma duygusuyla gerceklestirilen satin alma davranisi hedonik tiiketim kavrami
icerisinde yer almaktadir. Hedonist birey ‘“anlik tatmini” 6n planda gosterme
yetenegine sahiptir. Sabir ve ertelenmis tatminin yerine, sliratli ve aninda tatmin
istegi baskin olmaktadir. Tiiketim gercek anlamda yasanmasa bile, hayal ve
fantezilerin araciligiyla diigsel boyutta tiiketimden haz alinabilmektedir. Hedonik
tilketim hayal giliciine dayali oldugundan dolayi, hedonik tliketici gergegin ne
oldugundan degil de, gercegin nasil olmasini istemesine bagli olarak tutum ve
davraniglarini belirlemektedir (Odabasi 2019: 142-147). Bu baglamda hedonist
tiikketici gercekte yasamadig tilketim deneyimini hayal diinyasinda keyif alacak hale
getirebilmektedir. Ornegin, vitrinde gérmiis oldugu bir elbiseyi kendisine daha ¢ok
yakisacagimi diisinerek kurmus oldugu hayallerde kendini tatmin edebilir. Bu
nedenle hedonist tiiketici uzun zaman gerektiren hazzi degil de kisa zamandaki anlik
tatmin olmay1 se¢cmektedir. Beklemeye sabirlar1 yoktur ve hazzi hemen yasamayi
istemektedirler. Ornegin, hedonist tiiketici spor bir otomobil begenmisse otomobili

almadan onunla ilgili hayaller kurarak kendisini tatmin edebilir.

Bagka bir diisiinceye gore Hedonist tiiketiciler aligveris stirecinde aktif rol
oynayabilmektedirler ve ihtiyaglari olan iiriinleri alirken yasadiklar1 haz bu iirlinlerin
kullanimindan aldiklar1 hazdan daha fazladir. (Sezerer Albayrak 2018: 151).
Hedonist tiiketici i¢in satin alinan {iriiniin islevi degil yapilan aligveristen alinan keyif
daha 6nemlidir. Dolayisiyla aligveris yaparken harcadig: stiredeki almis oldugu haz
irtinii kullanim sirasindaki aldiklart hazdan daha fazla ve kiymetli olmaktadir. Bu
diisiinceyi ise To (2007:755)’de su sekilde ifade etmistir; Hedonik tiiketicilerin

aligverisi sevmelerinin nedeni, aligveris siirecinden keyif aliyor olmalandir ve
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yapilan aligverislerin fiziksel bir hedefe ulagsmak ya da tamamlanmas1 gereken bir
gorev bilinciyle yapmamaktadirlar. Kisaca hedonist tiiketiciler aligveris siirecinde
keyif ve haz alma faaliyeti olarak gérmektedir seklinde ifade etmistir (To, Liao, Lin
2007: 775). Bu nedenle siire¢ icerisinde alinan haz siire¢ sonundaki alinan hazdan
daha fazla olmaktadir. Hedonist tiiketiciler aligveris yapmaktan ya da yapmayarak
magaza, magaza gezmekten zevk almaktadirlar ve aligveris siirecini sosyal bir
etkilesim, kendini ifade etme araci olarak gorebilmektedirler. Ek olarak hedonist
tiikketiciler, aligverisi rutin bir sekilde ilerleyen yasamdan uzaklagmasini ve aymi
zamanda yeni bilgiler edinmesini saglamaktadir (Sezerer Albayrak 2018: 151). Bu
durum hedonist tiiketicileri yeni bilgiler elde etmesine imkan olusturmakta ve
cevresindeki insanlardan ©onde olmalarin1 saglamaktadir. Ek olarak hedonist
tiikketiciler ¢evresindeki insanlardan farkli olmanin hazzini da ayrica yasamaktadirlar.
Bu nedenle Hedonist tiiketiciler bireysel tatmin, fiziksel aktivite, benzer sosyal
gruplarla iletisim, rol oynama, sosyal tecriibe, eglence, statii ve otorite, yeni trendleri
benimseme gibi temelinde ekonominin diistiniilmedigi mutluluk hissi verecek ve haz
almalar saglayacak nedenlerle aligveris yapabilmektedirler (Dogan, Giirler, Agcadag
2014: 70-71). Bu baglamda hedonist tiiketicinin satin aldig {irlinlin kendisini tatmin
ve mutlu etmesi Onceliklidir. Bu satin alma siirecinde magaza, magaza gezerek
fiziksel aktivitesini gerceklestirmekte ve bu magazalarda benzer {iriinleri inceleyen
diger kisilerle kurmus oldugu iletisimden keyif almaktadir. Aligveris bu yoniiyle
sosyal bir etkilesim haline donlismektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin birgok alanda
yeni tredleri takip etmesi buna uygun aligveris yapmasi tiiketiciyi mutlu etmektedir.

Kisaca amag haz almak i¢in aligveris yapmaktir.

Hedonist tiiketiciler i¢in {iriinlerin sembolik durumlarina 6nem vermektedirler
ve sembolik aligveris diiskiinii olmaktadirlar. Bu duruma ek olarak sektérde bilinen
iyl markalara kars1 da bagimliliklar1 olmaktadir. Son ¢ikan iiriinleri ya da yeni moda
olan {rlinleri alip kullanmast hedonist tiiketiciler tarafindan olduk¢a Onemli
olmaktadir. Hedonist tiiketiciler i¢in iiriinden daha fazla iiriinlin olusturmus oldugu
imaj ile ilgilenmektedirler (Sezerer Albayrak 2018: 155). Bu baglamda hedonist
tiiketiciler igin statii kavrami &nemli bir faktdr olmaktadir. Ornegin, kullanmis
oldugu telefonun yeni bir model ¢iktiginda siirekli olarak degistirmesi hedonist

tiikketici i¢in statii gostergesidir.
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Hedonist tiiketicilerin tiiketici imajlar1 igerisindeki yeri Sekil 2’ de

gosterilmektedir (Yaniklar 2006: 91):

Aracsal

Aldatilan Secim yapan (Rasyonel)

Ydnlendirilen Sl acevan

iletisimde bulunan

Hedonist

Simgesel

Sekil 2. Tiiketici imajlar

Kaynak : Yaniklar 2006: 91

Hirschman ve Holbrook (1982) hazci diisiince ve tiliketiciler arasindaki

iligkiyi dort agidan degerlendirmektedir. Bunlar;

Ik olarak zihinsel diisiincelerin degerlendirilmesinden birkag &nerme
tiiretilmesinden kaynaklanabilir. Uriin tercihinde duygusal arzular
faydaci giidiilere baskin gelmektedir. Sevgi, nefret veya kiskanclik gibi
duygularin tiiketicilerin muhakemeye dayali ekonomik karar verme
kurallarini gegersiz kilmaktadir.

Ikincisi ise tiiketici kendisine ait iirene anlamlar yiikleyebilir ve bu
durum reklamlarla desteklenebilir. Marka se¢imi tercihlerinde estetik
olan iirlinler belirleyici olmaktadir.

Ugiinciisii, hedonik tiiketimde gerceklik hayali yapilara bagl olmaktadir.
Hedonik tiiketim davranisi tiiketicilerin gercek olarak bildikleri seyleri
degil gercekligin ne olmasi gerektigini arzu etmelerine dayanmaktadir.
Ornegin seyircilerin film, oyun ya da baska bir performans: izlerken
kendilerini bir oyunculardan birisi olarak hayal edebildiklerini
gostermektedir. Bu tiir yansitmali fanteziye katilanlarin bazilan,
kendilerini hayal etmek istedikleri bir rol oldugunu O6nceden
animsadiklar1 i¢in performansa bilingli olarak katilabilecekleri ifade

edilmektedir.
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e Dordiincii olarak, duyusal ve duygusal uyarim arayisi ile bilissel bilgi
arayisinin iki bagimsiz boyut oldugunu gostermektedir. Hedonik tiiketim
lizerine yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin bazilarinin duyusal veya
duygusal uyarim ya da bilissel uyarim arayisinda oldugunu, bazilarinin

ise her ikisini de beraber bir arayis i¢erisinde olmaktadirlar.

Chang (2002) Hedonist tiiketicileri kisa 6zetlemektedir. Hedonist tiiketiciler
bos zamanlarin1 degerlendirebilmek amaciyla aligveris yapmaktadirlar. Hedonist
tiiketicilerin zihinlerinde ¢ogunlukla bir satin alma plani olmadan perakende
magazalarin1 gezmektedirler. Diger tliketicilere nazaran iirlinlere daha fazla ilgi
gostermekte ve triinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaktadirlar. Hedonik
diisiince ile aligveris yapan tiiketiciler eglence amagli aligveris yapmaktadirlar ve
eglence amach aligveris yapmayan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek diizeyde katilim
saglamakta ve aligveris eylemini 6zdeslestirmislerdir. Hedonik tiiketiciler sosyal
insanlar olduklarindan, hedonik tiiketicilerin etrafinda olan arkadaslarini alisverise
tesvik etmeyi ve aligveris kararlar1 hakkinda oneride bulunmayi severler ve iiriinler
hakkinda da agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Yenilik¢i
diisiinceye sahip olduklarindan, diger tiiketicileri etkilediklerinden kaynakli 1yi bir
hedef pazar olusturmaktadirlar. Ayrica hedonist tiiketiciler kaliteye ve degeri
onemsemektedirler ve prestijli magazalarin atmosferinde olmay1 ve sunmus olduklari
hizmetlerden yararlanmay istemektedirler (Chang 2002: 35). Bu baglamda hedonist
tiikketiciler aldiklar1 hazzin yaninda yenilik¢i bir diisiinceye de sahip olmalarim

saglamaktadir.

Hedonist tiiketicilerin bazi niteliksel Ozellikleri su sekilde agiklanmaktadir

(akt., Demir 2017: 105).

e Tiiketiciler aligverise ciddi bir zaman ayirmaktadirlar.

e Sevdikleri insanlarla beraber aligveris yapmaktan c¢ok fazla zevk
almaktadirlar.

e Daha fazla iirlin satin almak i¢in daha fazla sosyallesme ve daha fazla
aligverise yonelme egiliminde olmaktadirlar.

e Cogunlukla indirimli magazalar1 se¢mektedirler.

e Sevilen dergileri ve moda olmus trendleri takip etmektedirler.

e Siirekli aligveris yapmak istemesine ragmen nihai iiriin hakkindaki
bilgileri yok olmaktadir.
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Bu baglamda hedonik tiiketiciler aligveris i¢in ayirmis olduklari zaman
icerisinde ayni diisiincedeki diger insanlarla yapilan sohbetten zevk almasina, farkli
diisiincelere kapali ve duyarsiz olmalarina, statii gostergesi olacak markali tirtinleri
tercih etmesine liikks ve prestije 6nem vermesine ve anlik hazzi 6n planda tutmalarina
sebep olabilmektedir. Aligveris siirecinde temel ihtiyaglarin giderilmesin haricinde

duygusallig1 6n plana alan tiiketiciler olmaktadirlar.
1.10. Hedonik Uriin

Hedonik tiiketim kavrami ve hedonizme dayanarak satin alinan fiiriinlerin
tiiketicilere haz ve mutluluk hissettiren tirlin grubuna denilmektedir. Hedonik {tiriinler
duygusal tatmin, haz arayisinda olan hedonist bakis agisina sahip tiliketicilerin
benimsedikleri {riinler olabilmektedirler. Tiiketiciler duygusal ihtiya¢c olarak
tanimladiklar1 ve degerli gordiikleri iiriinleri satin alabilmektedirler. Bu baslik altinda

hedonik {iriinlerin tiiketiciler lizerinde ne gibi etkileri oldugu tizerine durulacaktir.

Hedonik iiriinler, pozitif haz uyandirarak zevk ve mutluluk olusturan arzu
tirtinleri olarak ifade edilmektedir. Hedonik iiriin ile ilgili deneyimlere 6rnek olarak
genel anlamda, sanat ve eglence 6rnek olmakta, 6zel anlamda ise filmler, oyunlar,
kitaplara ve televizyon sovlarina karsi olusan yansimalar 6rnek olmaktadir (Kop
2008: 100). Bu tarz deneyimler tiiketicilerin keyif ve haz aldiklar1 aktiviteler
olabilmektedir. Hedonik iiriinler tiiketicilerin hayatlarin1 daha renkli ve gosterisli
hale getirerek mutlu olmalarini saglamaktadir. Ornegin, filmler, kitaplar tiiketicilerin
duygusal ve zihinsel rahatlamalarini saglayabilmektedir ve onlar1 kitaplarda ya
filmlerdeki diinyalara katilma firsat1 saglayabilmektedir. Bu baglamda hedonik
tirtinler tiiketicilerin duygularina odaklanmaktadir. Hedonik {irtinler, ¢ogunlukla
duygusal veya duyusal tatmin amaciyla tiiketilen nesneleri ifade etmektedir (Bettiga,
Bianchi, Lamberti, Noci, 2020: 2). Bu baglamda hedonik {iriinler, keyif veren, zevkli
deneyimler yasama firsati saglayabilmektedir. Tiiketiciler hedonik iirlinler ile
stresten uzaklasarak keyifli bir zaman gegirerek tatmin olabilmektedirler. Ornegin is
yasantisindan sikilan bir tiiketici tiyatroya giderek gilinlin yorgunlugunu ve stresini

uzerinden atabilmektedir.

Hedonik {iriinler, temel gereksinimleri karsilamanin haricinde, hayaller ve
fanteziler bagiyla olugan romantik ve duygusal nedenlerin tatminine yonelmektedir

(Deniz, Demir 2017: 220). Ozellikle tiiketicilerin ask iliskilerinde hedonik {iriinler
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duygusal bagi giiclendirebilmektedir. Ornegin, ¢iftlerin tanisma yil doniimlerinde
birbirlerine aliman hediyeler olabilmektedir bu hediyeler ¢iftler arasinda duygusal

bag giiclendirebilmektedir.

Ayrica Hedonik drlinler ile ilgili deneyimler ve tiiketicilerde olusmus
yansimalar1 olarak; eglence, sanat, filmler, oyunlar, televizyon sovlar1 ve kitaplar
ornek olarak verilebilmektedir (Addis, Holbrook 2001: 59). Dolayisiyla hedonik
tiriinler tiiketiciler {izerinde olumlu yansimalar1 olabilmektedir. Keyifli ve eglenceli
zaman geg¢irmek tiiketicileri stresten ve sorunlardan ulagmasini saglayabilmektedir ve
kaliteli bir yasam siirmelerine imkéan olusturabilmektedir. Ornegin, bilgisayar
oyunlar1 oynamak insanlar1 giin igerisinde yasamis oldugu sikintidan uzaklastirarak
oyun igerisindeki diinya da kendisini bulacaktir ve baska bir sey diistinmesine engel
olabilmektedir. Dolayisiyla hedonik iiriinler kullanicilarina eglenceli gelmekte, tahrik
edici, zevkli, heyecan verici ve keyifli iiriinler olarak ifade edilmektedir (Lu, Liu,
Fang 2016: 332). Tiiketiciler hedonik iiriinler ile kendilerini mutlu ve tatmin
edebilmektedir. Bu baglamda hedonik {iriinlerin satis1 ve pazarlanmasi daha kolay
olabilmektedir. Ornegin, stres carklari olarak satilan oyuncaklar &rnek

verilebilmektedir.

Tiiketicilerin {iritin satin alirken duygusal istekleri, faydaci ve akilci giidiilere
gore daha on plandadir. Tiiketim siirecinde sevgi, nefret ya da kiskanglik gibi
duygular, akilc1 ve faydaci giidiilere gore daha etkili olabilir (Odabas1 2019: 147).
Duygusal istekler satin alma davranisinda énemli bir faktor olmaktadir. Tiiketiciler
tercih edecekleri iirlinlerde mutlu olma ya da statii sahibi olma gibi duygusal
ihtiyaclart tercih edebilmektedir. Bu nedenle hedonik iiriinler somut faydalar
haricinde duygusal 06zel anlam tasiyabilmektedir. Eklenilen bu 06zel anlamlar
tilkketiciler tarafindan triinde olan somut ve bilinen Ozelliklerinden daha Onemli
olmaktadir (Odabas1 2019: 147). Ornegin tiiketici satin almis oldugu oyuncagina,
isim vererek siirekli oyuncagma o isimle hitap edebilmektedir. Ozetle hedonik
iriinler nesnel varliklar olmaktan 6te 6znel anlamlar olusturmaktadir (Yilmaztiirk,
Akdogan, Kayapinar 2019: 719). Bu nedenle hedonik {iriinler faydaci triinlere
kiyasla daha kisisel iiriinler olmaktadirlar. Hedonik iiriinler tiiketicilerin duygularina

hitap eden {irlinler olmaktadirlar.

Ancak hedonik ve faydaci lriinler arasindaki ayrim sadece tiiketicilerin

duygusal ve somut ihtiyaglar1 arasinda degil iirliniin 6zellikleri agisindan da gegerli
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olabilmektedir. Bu nedenle, bazi iirlinler hem faydaci hem de hedonik 6zelliklere
sahip olmaktadirlar. Ornek olarak bir ¢ift spor ayakkabi verilebilmektedir. Spor
ayakkab1 faydaci oOzellikleri olarak koruma saglama ve performans artirmi
saglamaktadir. Bunun yanindan ayni spor ayakkabinin marka gibi hedonik 6zelligi
bulunmaktadir. Markali1 spor ayakkabiy1r giymek insana zevk ve heyecan vererek
sahibini mutlu hissettirmektedir (Lu, Liu, Fang 2016: 332). Bu baglamda hedonik ve
faydaci iirtinler arasinda tliketicilerin diisiinceleri, ihtiyaglar1 haricinde riinlerin

ozellikleri de 6nemli olmaktadir.

Ozetle hedonik iiriinler, eglence, zevk ve heyecan uyandiran, deneyimsel
tiiketim triinleri olmaktadirlar (Fettahlioglu, Yildiz, Birin 2014: 314). Bu baglamda
hedonik {riinler tliketicilerin ihtiyaglar1 karsilamanin haricinde mutluluk ve haz

saglayan tiriinler olmaktadirlar.

Hedonik ve faydaci {iriinler, iiriine 6zel ozellikler ve talebe 6zel dzellikler
olarak iki boyutta ayrigmaktadir. Bu farklar tablo 5’de agiklanmaktadir (Clement,
Fabel, Stolting 2006: 157):
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Tablo 5. Hedonik ve Faydaci Uriin Karsilastirma Tablosu

Degisken Hedonik Uriin Faydaci Uriin

Uriine zel dzellikler

Uriin Cesidi Tecriibe Inceleme

Kalite belirsizligi Yiiksek Diisiik

Ozellikler Estetik, kisisel, soyut, sembolik | Somut, islevsel, nesnel, nitel,
ve mevsimlik sinirli {irtinler kitlesel iiriinler

Mevsimlik Bagimh Bagimsiz

Cesitlilik Ozgiin Uriiniin birgok versiyonu

olmaktadir

Uriinlerin Yasam dongiisii

Kisa zamanda hizla azalan
(birkag hafta)

Can seklinde egri; Satiglarin
zaman cergevesi tiriine bagh
olmaktadir (seneler)

Istege ozel ozellikler

Tiiketilmesindeki risk durumu Yiiksek ekonomik risk | Diisiik ekonomik risk
olusturmakta olusturmakta

Tiiketim tecriibesi Degigken, fazla duyulu Sabit, fazla duyulu olmamakta

Katilim Disiik rasyonel katilim, yiiksel | Yiiksek rasyonellik
duygusal katilim saglanmakta, diisiik duygusallik

saglamakta

Uriin degeri Duygulu, kigisel Rasyonel, objektif

Satin alma sebepleri Duygusal  farkliblk  arayisi, | Akilcl,  pratik, islevsellik,
bireyselligin ~ ve  Oznelligin | sorunlari ¢oziime ait, kalite

ifadesi, sembolik karakter

Satin alma diistincesi

Biitiinsel tercih (kisisel {iriin

Akilc1 biligsel tercih (nesnel

ozelliklerine baglidir) iirlin ozelliklerine bagh
olmaktadir)
Satin alma sekli Diirtiisel Pratik-yararl
Tiiketim yogunlugu Kisitht Uriine ait

Kaynak : Clement, Fabel, Stolting 2006: 157

1.11. Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Modern tiikketim toplumlarinin sahip oldugu tiikketim anlami, fiziksel

gereksinimlerin tatmin edilmesinden daha fazla duygusal igerikler ile agiklama

yapilmustir.

Bu anlamda f{ireticiler, pazarlama faaliyetlerinde iirliniin jenerik

degerinden daha fazla elde edilen haz ve duygusal anlamlari 6n plana almay1

amaclamislardir (Ozgiil 2011: 26). Tiiketiciler aligveris siirecinden keyif aldiklari

icin de aligveris eylemini gerceklestirmektedirler. Aligverise ¢ikan insanlar, ne

aldiklarinin, nereden aldiklarin ya da fiyatinin ne oldugunun herhangi bir 6nemi

bulunmamaktadir. Onlar i¢in 6nemli olan gergeklestirmis olduklar1 aligveris eylemi

ve bu eylemden almis olduklari haz olmaktadir. Gergeklestirilen aligveris eylemi bir

mecburiyet ya da bir gorev degil aksine eglenilen ve keyif alinan aktivite olmasidir

(Yildirir 2022: 57).
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Tiiketicileri hedonik, alisverise yoOnlendiren giidiileyici faktorler birgok
calismada arastirma konusu olmaktadir. Bu arastirmalar neticesinde hedonik
tikketimde tiiketici haz elde edecegi liriinii almakla sinirli kalmayip farkli yonelimler
sergilemektedir. Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirma Arnold ve Reynolds
tarafindan hazirlanmis ve “Hedonik aligverise yonelten nedenler” o&lgegini
gelistirmislerdir. Bu ¢alisma sonucunda tiiketicilerin alisveris davranisindan aldiklari
zevkle iliskili alt1 kategorinin sonucuna ulasmislardir (Sezerer Albayrak 2018: 157).
Bu calisma sonucunda hedonik aligverisin nedenlerini su sekilde aciklanmaktadir

(Arnold, Reynolds 2003: 80-81):

o Macera ahlisveris: Bu kategorideki aligveris diisiincesi uyarilma,
macera ve bagka bir diinyada olma hissiyati i¢in yapilan aligverislerin oldugu
kategoridir. Bu nedenle yapilan aligverislerde macera, uyarilma, heyecan, cosku
yaratan goriintiilerin, kokular ve seslerden olusan farkli bir evrene girmek icin
kullanilmaktadir (Arnold, Reynolds 2003: 80-81). Ornegin, macera yasamak icin
yapilan aligveriste tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 ¢esitli bir diinyada
yolculuga cikarlar. Burada ifade edilen sadece fiziksel aligveris merkezlerine ya da
magazalara gitmek degil ayn1 zamanda online internet siteleri iizerinden yapilan
aligveriglerde macera yasamak i¢in yapilan aligverislere iyi bir yer teskil etmektedir
(Yildirir 2022: 59).

o Sosyal amach ahsveris: Tiiketicilerin, arkadaslariyla, aileleriyle
yapilan aligveristen zevk almasi ve aligveris esnasinda sosyallesmesi, alisveris
yaparken diger insanlarla iletisime ge¢mesi, bag kurma olanag: saglayan aligveris
sekli olarak ifade edilmektedir. Burada ifade edilen tiiketicinin yakin g¢evresiyle
zaman gecirmesidir. Bazi tiiketiciler aligveris esnasinda sosyallesmekten
hoslandiklarini ve aligverisin kendilerine diger alisveris yapan insanlarla bag kurma
sans1t verdigini ifade etmiglerdir. (Arnold, Reynolds 2003: 80-81). Bu durum
cogunlukla online aligveris esnasinda yasanmaktadir. Gerek online olsun gerek
geleneksel aligveris tecriibesi olsun tiliketicilerin sosyal amacli aligverise yonelten
temel diislince aligveris siirecinde birlikte vakit gecirmek ve bu deneyimden zevk
almaktir. Bu sebeple insanlar ilgi alanlarina gore iletisim kurma ve sosyallesme
firsatt bulmaktadirlar. Bu giidii ile aligverise yonelmenin bir diger nedeni de
insanlarin sosyal gruplara aitliklerini siirdiirmek ve g¢evreleri ile uyumlu iletisimler

gelistirmektir (Yildirir 2022: 60).
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o Rahatlamak i¢in ahisveris: Bu kategorideki aligverisin nedenleri ise
stresten uzaklagma, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak i¢in aligveris yapmayi ve
kendini tedavi yoOntemi olarak aligveris ile agiklanmaktadir. Bircok insan
yasamlarindaki stresi azaltmak ya da sorunlar1 unutmak i¢in aliverise ¢ikmaktadirlar.
Bazi insanlar ise sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz ruh halinden ¢ikmak ve
kendilerini simartmak i¢in aligverisi ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Arnold, Reynolds
2003: 80-81). Aligveris siirecinde hem yasanilan olumsuz durumdan uzaklagmis
olunmakta hem de eglenilmis zevk alinmig olmaktadir. Alinan iiriiniin ya da hizmetin
Ozelligi arka planda kalmakta ve harcanan para ya da yapilan aligveris tecriibesi
rahatlamanin asil nedeni olmaktadir. Rahatlamak i¢in aligverisin deneyiminin keyfini
alan ve kendisini olumsuzluklarin olmadig1 ya da donduruldugu bir evrende bulan
insanlar, benzer sikintilarla karsilastiklar1 olumsuzluklarda aligveris eylemini
gerceklestirmektedirler. Bu tiir yapilan aligverisler insanlar i¢in kendilerine
uyguladiklar bir terapi yontemi olmaktadir (Yildirir 2022: 60).

o Fikir edinmek ve son modayi takip etmek: Bu gruptaki aligveris ise
yeni trendleri, yeni egilim ve yeni modalar1 takip etmek, yeni {iriin ve yenilikleri
gormek i¢in yapilan aligverisleri kapsamaktadir. Kadinlar ve erkekler son trendleri,
moday1 takip etmek icin aligveris yapmaktadirlar (Arnold, Reynolds 2003: 80-81).
Tiiketicileri yeni moda ve yeri iiretilen teknolojik esyalar hakkinda bilgisinin olmasi
tilketicityi mutlu ederek prestij saglamaktadir. Aligveris esnasinda ya da fikir
edinirlerken eglenmis ve bos zamanlar1 degerlendirme faaliyetinde bulunmus
olmaktadirlar. Tiketiciler aynt markanin farkli {irlinlinii ya da ayni tirlinin farkli
markalar hakkinda bilgi edinerek zamanlarini degerlendirirler. Bilgi toplama, fikir
edinme ve aligveris haz almak icin birlikte ilerleyen faaliyetler olarak yer almaktadir
(Yildirir 2022: 61).

o Baska insanlar1 mutlu etmek: Insanlarm bir baskasi icin alisveris
yapmaktan almis olduklar1 keyif ve aligveris yapanlarin duygular1 ve ruh halleri
tizerindeki etkisini yansitan aligveris tiirii olmaktadir. Bircok insan sevdikleri i¢in
aligveris yapmanin, kendilerine keyif verdigini ifade etmislerdir ve sevdikleri i¢in
iriin almanin degerli oldugunu ve bu durumun kendilerini mutlu, huzurlu
hissettirdigini ifade etmislerdir (Arnold, Reynolds 2003: 80-81). Tiiketicilerin
sevdigi ve deger verdigi kisiler i¢in, yapmis olduklari aligveris onlarin satin
aldiklarindan ¢ok kisileri mutlu etmenin vermis oldugu haz daha kiymetlidir. Ozel

kisilere alman hediyeler, hediyenin arastirllma asamasindan hediyenin verilme
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asamasina kadarki gecgen siirecte kisiler ¢esitli haz elde etmektedirler (Yildirir 2022:
62). Ornegin, sevdigimiz arkadasimiza dogum giinii igin hediye arayisinda bulunmak
ve arkadasimiza bu hediyeyi verdigimizde mutlu olacaginmi diisiinmek tiiketicinin haz

elde etmesine neden olmaktadir.

Firsatlar1 yakalamak icin ahgveris: Tiketicilerin aligveris faaliyetini
“fethedilmesi” gereken bir meydan okuma ya da “kazanilmasi” gereken bir oyun
gibi, pazarlik yapmaktan indirim aramaktan ya da diisiik fiyat bulmaktan keyif
aldiklar1 aligveris tiirli olmaktadir. Tiiketiciler artan duyusal katilim ve heyecan
saglayan pazarlik algilar ile hedonik deger elde etmektedir (Arnold, Reynolds 2003:
80-81). Tiiketiciler diisik fiyatli iiriin aldiklarin haz elde edebilmekte ve mutlu

olmaktadirlar.

Fikir edinmek ve son moday1 takip etmek, baskalarimi mutlu etmek ve
firsatlar1 yakalamak i¢in yapilan aligverisler cogunlukla {iriine yonelik giidiilerden
kaynaklanirken, macera arayigi, rahatlamak i¢in yapilan ve sosyal amach
aligveriglerin ise {iirline yonelik olmayan giidiileri kapsamaktadir (Odabasi 2019:

155).
1.12. Hedonik Tiiketim Amaclari

Hedonik tiiketim aligverisin haz ve mutluluk kavramlari iizerine yogunlastigi
tilketim sekli olmaktadir. Tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarin haricinde duygusal
ihtiyaclaria odaklandigi haz ve tatmin saglamay1 amagladiklar tiikketim davranisidir.
Bu bashk altinda tiiketicilerin aligveris yapma egilimlerini hangi nedenlerle

yaptiklar iizerinde durulacaktir.

Hirschman (1983) hedonik tiiketim amaclarim1 alt1 alt bashk altinda

olusturmaktadir. Bunlar;

Problem Yansitma: Problem yansitma, insanlarin karsilagtiklari ya da
karsilasmast muhtemel olan durumlara kars1 gelisen reaksiyonlar olarak
tanimlanmaktadir. Bu tarz davramiglar sinemaya gitmek, oyunlara katilmak veya
roman okumak gibi etkinlikler ortaminda goriilebilmektedir. Hikayenin gidisatini
bilmek birey icin yasanan sorunlar ve karsilagilan problemlerin iistesinden gelmek
icin dogru ara¢ ve gereglerin se¢ilmesi problemin listesinden gelebilmek i¢in uygun

araclarin secilmesini saglamaktadir (Hirschman 1983: 65).

50



Rol Yansitma: Insanlarin arzu ettigi “6z yansitma” y1 saglayarak bir rol ya da
karakteri saglayabilmesini saglayan yetenekler ile iliskili olmaktadir. Problem
yansitmayla beraber, bu tip fonksiyonlar1 gerceklestirmeye en yetenekli oldugunu
gosteren bu aktivite tipleri hikaye tabanlidir. Rol yansitmaya filmler ve oyunlar

ornek verilebilmektedir (Hirschman 1983: 65).

3

Fantezi Kurma: Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurmak ya da “ gergek
disilik” yaratmak i¢in yapilan satin alma davranisin varhigimi ya da yoklugunu

Olcmek i¢in kullanilan diisiince olmaktadir (Hirschman 1983: 65).

Kag¢ma: Kagma en temel anlamda, bireylerin kasitli olarak istenmeyen
durumlardan kagma uzaklagma hareketi davranisi igerisine girmesidir (Hirschman

1983: 65).

Yenilik ve Heyecan Arama: Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike
olusturabilen unsurlara girisme riski olsa dahi duygusal uyarim elde etme
egilimlerini ifade etmektedir (Hirschman 1983: 65). Heyecan arama egilimi, insanlar
arasinda bos zamanlardaki tercihlerinde farklilik arayisidir. Farklilik arama davranisi
en son durumda tiiketilen {iiriinii degistirme egilimi olarak ifade edilmektedir.
Degisiklik arama satin alma davranisinda benzer bir se¢cim nesneleri arasinda bir

degisime gitmektedir (Sezerer Albayrak 2018: 154).

Hayal Kurma: Hayal kurma, eski hayalleri hatirlamak ve biling durumunu

istege bagl degistirme arzusuyla ilgili olmaktadir (Hirschman 1983: 65).
1.13. Faydaci Tiiketim

Faydaci tliketimde tiiketici satin alacagi {iriiniin duygusal boyutu haricinde
iriinlin  saglamis oldugu ozelliklere odaklanmaktadir. Bu baglamda tiiketici
ihtiyaglarin1 bilerek secimlerini bu yonde gergeklestirebilir. Dolayisiyla faydact
tiketimde triinden somut bir fayda saglanmak amaclanmaktadir. Bu baglamda
tiikketiciler satin alma davranisinda duygusal boyut olan hedonik tiiketim temelli ve
triinden somut bir fayda saglanan faydaci tiiketim olarak iki baslik altinda
toplanmaktadir. Bu baglik altinda tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 faydaci

tiketim kavrami lizerinde durulacaktir.
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1.13.1. Fayda ve Faydacihik Kavram

Fayda en basit sekilde ifade etmek gerekirse; iiriin, hizmet ve fikirlerin
insanlarin  somut gereksinimlerin  giderilmesi seklinde ifade edilmektedir
(Fettahlioglu, Yildiz, Birin 2014: 311). Bu baglamda fayda insanlarin yasamsal
ihtiyaclarin karsilanmasi olarak ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Giincel
Sozliglin® de fayda kelimesi “yarar” olarak ifade edilmektedir ve “yarar” kelimesinin
aciklamasi ise “bir isten elde edilen iyi sonug, fayda, avantaj” ve “yarayan, elverisli,
uygun” olarak tanimlanmaktadir (7iirk Dil Kurumu Soézliikleri 24.03.2024). Bu
ifadelere gore tiiketici i¢in satin alinan iiriinden maksimum fayda saglamak olarak

yorumlanabilir.

Faydacilik kavrami ise “bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun
faydasiyla belirlenecegi seklindeki inang” seklinde ifade edilmektedir (Celik 2009:
57). Bu diislinceye gore iiriin ya da hizmetin ne kadar fayda sagladigi o iiriiniin
degerini  belirlemektedir. Baska bir tanimlayama gore aligveris sonunda
deneyimlerini paylasan tiiketicilerin 6zellikle performansa dikkat ¢ekmeleridir. Bu
da tiiketicinin aldig1 iiriine ne kadar verimli kullandigin1 gésterir. Uriinden elde
edilen faydanin sonucunda tiiketici tarafindan tercih edilmesini saglayabilmektedir

(Scarpi 2021: 263).

Faydaciligin yakin tarihli gelisimini inceledigimizde iki tiirlii faydaciliktan
bahsedilmektedir. Bunlar; “eylem faydacilifi ve kural faydacilifi” olmaktadir

(Berkman, Arslan 2009: 34-35):

o Eylem faydaciligina gore, belli bir durumda belli bir eylemin ve bu
eylemden etkilenenlere ne gibi sonuglar doguracagi da hesaba katilmalidir. Sayet
ongoriilen sonuglar, diger eylem seceneklerine gore daha ¢ok toplam fayda ve iyilik
sagliyorsa, s6z konusu olan eylem tercih edilmelidir. Ornegin; bir firmanin personel
cikarmamasi sonucunda iflas etmenin esigine kadar gelmisse, cok sayida ortak zarar
gormekte ve ileride issiz sayisi daha da artacak ise “eylem faydacilik” agisindan
personel ¢ikarmak dogru olacaktir. Ancak bu eylem bir ilke olarak kabul edilmez,
sadece bu sartlarda en az kotii olanin tercih edilmesi olmaktadir.

o Kural faydacilik ise “optimal ahlaki kural anlayigini” dikkate alir ve
faydaciliga yonelik elestirilere yogunlasmaktadir. Eylemin haricinde hangi kuralin

daha ¢ok fayda getirdigini dikkate alan faydacilik tiirii olmaktadir.
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Kisacasi faydaci yaklagimda eylemler, sonuglari acisindan
degerlendirilmektedir ve iyi veya kotii olan eylemlerin sonuglart olmaktadir. Bagka
bir ifade ile edecek olursak birden fazla kisi i¢in en ¢ok iyiligin saglanmasi 6nemli
bir esas olmaktadir. Bu o6zellik ile faydaci yaklasim “pratik” ve “gerceke¢i” olmak
gibi Ozellikler kazanmaktadir. Bu baglamda isletmeler ve yoneticiler ¢ogunlukla

faydaci yaklagimi tercih etmektedirler (Berkman, Arslan 2009: 34-35).
1.13.2. Faydaci Tiiketici Kavram

Kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar i¢cin pazarlama bilesenlerini satin alan ve ya
satin almaya yonelen kisilere tiiketici denilmektedir (Islamoglu 2012: 73). Faydaci
tilkketici ise, satin aldigi {irtin ve hizmetlerde islevsel olmay1 ve kaliteyi dnemseyen,
duygular ile karar almaktan daha ¢ok rasyonel karar alan, tasarruflu davranan, ¢ogu
zaman uyarilmis satin alim yapmayan, en iyisini en ucuza satin alma isteginde olan
tiiketicilere verilen isim olmaktadir (Yildiz 2020: 98). Bu baglamda faydaci tiiketici
mantiksal kararlar verebilen tiiketicilerdir. Bagka ifade ile faydaci tiiketici rasyonel
aligveris davranislarinda bulunan ve iiriin se¢imi yaparken fiyat, kalite ve deger gibi
faktorleri baslica belirleyici unsurlar olarak gormektedir. Bu unsurlarin etkisiyle
tiketiciler haz ve zevk almadan faydaci ve ekonomik goriislerle hareket eden
tiiketiciler olarak bilinmektedir (Ozdemir, Yaman 2007: 82). Bu baglamda tiiketiciler
siralan 1i¢ unsura dikkat ederek satin alma davranisinda bulunabilmektedir.
Tiiketicinin ekonomik sartlar1 ¢ergevesinde en kaliteli tiriinii tercih etmektedir.
Tiiketici bu davranisiyla duygularindan uzaklasarak mantiksal bir karar vermektedir.

Dolayistyla satin alinan tiriinleri faydact bir yaklagimla degerlendirmektedir.

Faydac1 tiikketim egiliminde olan tliketicilerin karar verme siirecleri
cogunlukla rasyonel siiregler lizerinde ilerlemekte ve tiiketiciler bu siirecte rasyonel
karar verenler olarak nitelendirilmektedir (Koker, Maden 2021: 101). Ciinkii bu
tiketiciler =~ rasyonel  karar  verirken {irlinliin  maliyetini g6z  Oniinde
bulundurmaktadirlar. Ornegin, tiiketici yeni bir ayakkabi almak istediginde fiyati
kadar iiriinii ne kadar uzun siire kullanabilecegini ve markasini dikkate alarak en
uygun ayakkabiy1 belirlemektedir. Bunun yaninda bu tarz tiiketiciler, aligverislerinde
planli ve bilingli davranis sergileyen, mecbur olmadik¢a aligveris davranigini tutku
haline getirmeyen, gezi ve sportif aktivitelerde daha fazla bulunan, kredi karti

kullanim bagimlilig1 olmayan tiiketiciler olarak bilinmektedir (Erkmen, Yiiksel 2008:
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711). Bu tiiketiciler, biit¢elerini sarsmadan ihtiyaclari dahilinde aligveris yapan

tiketiciler olmaktadirlar.

Faydaci tiiketim anlayisinda tiiketicilerin aligveris yapmasi zorunluluk ya da
ihtiyac tan kaynakli, yapilan aligveris faaliyeti olmaktadir. Bu tarz tiiketiciler i¢in
ihtiyacin olugmasi ve tiiketicinin biit¢esine en uygun olan {iriin ya da hizmeti, marka
ve firmalar arasinda mukayese ederek satin alma faaliyetinde bulunmaktadirlar. Bu
durum ekonomi literatiirii icinde fayda teorisi olarak kabul edilmektedir.
Literatiirdeki teoriye gore tiiketimi gerceklestiren Homo-Economicus’un ¢ogu aza
tercih ederek, kisith biitgesi ile sayisiz ihtiyaglarini en yiiksek fayday1 saglayacak
bicimde karsiladigi kabul edilmektedir (Sezerer Albayrak 2018: 162).

Geleneksel olarak tiiketici davraniglar arastirmacilari, tiiketime faydaci bakis
acisiyla bakmakta ve rasyonel bir siire¢ olarak degerlendirmislerdir. Bu bakis
acisinda tiiketicileri motive eden unsurlar kolaylik arayisi, c¢esitlilik arayisi, {iriin
kalitesi ve uygun fiyat arayis1 yer almaktadir. Bu nedenle faydaci degerler daha
mantikli, rasyonel ve daha fazla bilgi toplamayla ilgili olmaktadir (Rudawska,

Petljak, Stulec 2015: 186).

Ozetle faydaci tiiketiciler amaca yonelen, verimli ve rasyonel faaliyetler

sergileyen tiiketiciler olarak ifade edilmektedir (Dogrul 2012: 327).
1.13.3. Faydaci Uriin

Pazarlama alaninda, triinlerin 6zellikleri arasinda yaygin olarak hedonik ve
faydact ozellikler smiflandirmasi yapilmaktadir. Hedonik {irtinler tiiketicilere
duygusal deneyimlerinde zevk ve keyif veren tiiketicilere tatmin ve farklilik duygusu
saglayan tirlinler olmakta iken faydaci iiriinler ise rasyonel diislinceye dayali iirtinler
olmaktadir ve temel olarak verimlilik ve islevsellik ile bagdastirilmaktadirlar (Weit,

Lv, Lin, Zhu, Liu, Liu 2023: 3).

Uriinlerin faydac1 ya da hedonik olarak nitelendirilmesinde {iriinlerin iiretimin
yapildig iilkelerin etkisi altinda olmaktadir. Mense kelimesi tiiketicilerin akillarinda
triinlerin {retildigi iilkeler olarak gelse de mense {ilkeler hakkinda c¢agrisimlar,
davraniglar, inanislar iirtinlerin faydaci ve hedonik olarak degerlendirilmesi iizerinde
ciddi bir etkiye sahip olmaktadirlar (Sengdniil 2021: 83). ingiltere’de klas ve koklii,
Italya’da stil ve gekicilik, Fransa’da kaliteli hayat ve etik, Isvigre hassas ve diiriist,

Almanya kaliteli giivenilir dayanikli, Japonya islevsellik ve teknoloji gibi 6zelliklere
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dayanan iilke imajlarina sahip olmasi 6rnek olarak gosterilmektedirler. Bu baglamda
tiiketicilerin Italya’da iiretilmis iiriinlere hedonik (duygusal) giidiilerle satin alirken,
Almanya’da {retilen {riinleri ise faydaci (rasyonel) Ozelliklere gore satin

almaktadirlar (Coskun, Ergen Keles, Burnaz 2017: 304-307).

Faydaci iirlinlerin baz1 6zellikleri su sekilde ifade edilmektedir (Yildiz 2020:
102):

e Faydac iiriinler arzulardan daha ¢ok ihtiyacglar1 sembolize etmektedir,

e Faydaci triinler eglence ve estetik yerine kullanigh ve islevsel {irtinleri
ifade etmektedir,

e Faydaci iirlinler haz yerine hazzin olmadigi psikolojik durumu temsil
eder,

e Faydaci iiriinler amaca ulagsmak i¢in tiiketilmektedir,

e Faydaci iiriinler tiiketicinin biligsel se¢cimlerinin sonucudur,

e Faydac iiriinler nesnel olarak degerlendirilmektedir,

e Faydaci iiriinler baslangictaki satin alma sebeplerini karsilamaktadir.

Faydaci {iriinlere 6rnek olarak deterjanlar, mikrodalga firmn, testereler, ¢im
bigme makinesi, yatirim portfoyii, sigorta poligeleri, bilgisayar gibi {iriinler faydaci
ve fonksiyonel oOzelliklerinden dolayr satin alinmaktadirlar (Celik 2009: 71).
Dolayisiyla faydaci iriinler giinliik yasami kolaylastiran ihtiya¢ dahilinde olan

islevsel iirtinler olmaktadir.
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Sekilde hedonik ve faydaci iiriinler arasinda ayrim yapmaktadir. Tiiketim
deneyimi esnasinda tiiketicilerin 6znel tepkilerinin agirlig1 (yatay 6l¢ii) ve iiriiniin
nesnel 6zelliklerinin agirligini (dikey 0Ol¢ii) ile gosterilmektedir. Agiortayin {lizerinde
yer alan noktalar nesnel 6zelliklerin ve 6znel tepkilerin ayni agirliga sahip oldugu
tiriinler ve deneyimler olan dengeli iiriinleri temsil ederken, agiortayin {ist kisminda
yer alan nesnel 6zellikler olan {irtinler faydaci iirtinleri, alt kisimda yer alan 6znel
degerlendirmelerin agirlikli oldugu iirtinler hedonik iiriinleri anlatmaktadir (Addis,

Holbrook 2001: 58-59).

Ozetle faydaci iiriinler islevsel, kaliteli algis1 yiiksek ve amaca yonelik olma
Ozellikleri barindirmaktadir. Faydaci {irtinlerin bu 6zellikleri hedonik iirtinlerden
farkl1 olsa da iirtinler birbirlerinin rakibi olarak gosterilemezler. Hem faydaci hem de
hedonik 6zelliklerinin bir arada oldugu iiriinler tiiketiciler agisindan 6nemli bir tercih

olusturabilmektedir (Y1ldiz 2020: 102).
1.13.4. Faydaci Tiiketimin Nedenleri

Faydac1 tiiketim diisiincesinde, tiiketiciler agisindan {iriinlerin ya da
hizmetlerin islevsel fonksiyonlar1 6n planda tutulmaktadir. Ancak bu diislincenin ana
prensibinde duygusal motivasyonlarin yer almamasi gerekmektedir. Aligveris stireci
keyifli ve zaman harcanan bir davranis olarak goriilmemektedir. Faydaci tiiketimde

tiikketicilerin yalnizca agiga ¢ikan ihtiyaglarinin en olagan sekilde tatmin edilmesine
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yogunlagmaktadir. Bu nedenle faydac tilketim davranisinda, ortaya ¢ikan nedenlerin
ana kaynag akilci (rasyonel) olmasidir (Yayla 2022: 105). Kisaca faydaci tiikketim,
irlinlin tercih edilmesinde duygusal 6zellikler haricinde fonksiyonel 6zelliklerinin 6n

planda tutulmasi davranisidir.

Coskun (2019), faydaci tiikketimin nedenlerini “bir gereksinim aciga
ciktiginda neden faydaci tutumlar sergilenmektedir?” sorusuna verilebilecek yanitlar
oldugunu belirtmektedir (Coskun 2019: 61). Bu cevaplara verilebilecek yanitlar
igerisinde parasal tasarruf, kolaylik, verimlilik, basar1 gibi sebepler yer almaktadir

(Chandon, Wansink, Laurent 2000: 66-67; Kim 2006: 57-58).
1.13.4.1. Verimlilik

Verim kavrami Tiirk Dil Kurumu Giincel Soézliigiinde “elde edilen iiriin,
hizmet vb. seyle onu elde etmek i¢in harcanan is arasindaki oran” olarak
tammmlanmaktadir (7iirk Dil Kurumu Sozliikleri, 24.03.2024). Faydaci tiiketimde,
tasarruf her alanda On plandadir. Tiketici alacagi iirline c¢ok fazla zaman
kaybetmeden ihtiyaca yonelik en iyi {liriinii en uygun fiyata bulabilmesidir (Kim
2006: 57-58). Bu noktada tiiketicinin satin alacagi herhangi bir iirliniin olabilecek en
diisiik maliyet ve elde edilecek en yiiksek islevsel fayda olarak sonuglanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle faydaci tiiketici i¢in {iriiniin 6zellikleriyle elde edilecek
olan islevsel faydalar 6n planda olmaktadir. Sembolik, estetik faydalari igerisine alan
duygusal faydalar i¢in fazladan bir tutar 6demek faydaci tiiketiciler i¢in olas1 degildir
(Coskun 2019: 62-63). Ornegin, faydaci tiiketim diisiincesini benimsemis tiiketici
bilgisayar satin alacagi zaman tirliniin goriintiisiinden ziyade {iriiniin 6zelliklerine ve
maliyetine 6nem vermektedir. Dolayisiyla en diisiik maliyetle en performansh {iriine
sahip olma giidiisiiyle hareket edebilmektedir. Bu nedenle satin alacagi bilgisayarin

duygusal 6zelliklerinden ziyade fonksiyonel 6zelliklerine odaklanmaktadir.
1.13.4.2. Basan

Basar1 temelli aligveriste tiiketiciler aligverisin baslangicindan itibaren bir
plan yapmakta ve planlanan belirli {irtinleri bulmadaki ve satin almadaki basarisinin
onemini ifade etmektedir (Kim 2006: 57-58). Aligveris faaliyetinin basarili bir
sekilde sonuclanmasi faydaci aligveris degerinin saglanmasiyla gergeklesmektedir.
Bu diislinceye gore tiiketici faydaci aligverisi gorev olarak diistinmektedir. Bu gorev

zahmetsiz, kolay bir sekilde gerceklesirse basari da saglanmis olmaktadir (Babin,
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Gonzalez, Watts 2007: 901). Ornegin, cocuklariin okul aligverislerini yapan
ebeveynler yapmis olduklart liste sayesinde ihtiya¢ dis1 {irlin almayarak

aligverislerini faydaci bakis agisiyla tamamlayarak gereksiz iiriin almamaktadirlar.
1.13.4.3. Para Tasarrufu

Aligveris siirecindeki parasal tasarruf faydaci tiiketiciler i¢in elde edilen deger
olarak gecmektedir. Tiiketiciler indirimli iirtin bulduklarinda ya da fiyatlarin rakip
magazalardakinden daha diisik olarak gérmesi durumunda faydaci degerde artis
gerceklesebilmektedir (Rintamaki, Kanto, Kuusela, Spence 2006: 12). Tiiketicinin
pazarlik yapmasi, indirimli T{riinlerin arastirilip bulunmasi ve kampanyalarin
takipgisi olmak hedonik tliketimde deger aligverisini tanimlamaktadir. Bu nedenle
hem faydaci tiikketimde hem de hedonik tiiketimde indirimli {iriinlerden istifade
etmektedir. Hedonik tiiketimde indirim ya da kampanyalardan faydalanmak bir deger
olusturuyor olsa da hedonik tiiketimde indirim ya da kampanya var diye alinan
gereksinim dig1 satin alma faaliyetleri maddi acgidan bir tasarruf saglamamakta ve
ekonomik sikintilar olusturabilmektedir. Fakat faydaci tiiketimde parasal tasarruf
hususu tiiketicinin ihtiyact olmadig bir iiriin indirimde dahi olsa bile satin almasini
engellemektedir (Coskun 2019: 61-62). Bu bakis acistyla tiiketici ihtiya¢ dahilinde

aligveris yaparak gereksiz harcamalardan kaginmaktadir.
1.13.4.4. Kolayhk

Faydaci tiiketimde, tiiketicinin bir magazaya ya da aligveris merkezine
ulasabilmesi, istedigi {iriinii bulabilmesi ve satin alinabilmesi, satin alma iglemlerinin
saglanabilmesi ve satin alinan iriinlerin degistirebilmesi faydact tiiketim
davraniginda 6nemli bir faktér olmaktadir. Bu kolayliklar kuskusuz tiim tiiketiciler
i¢in bir iistlinliik saglamaktadir. Fakat faydaci tiiketimde bu tarz kolayliklar, tiiketime
harcanan siireden tasarruf edilmesine yardimci olmaktadir. Faydaci ozellikleri
biinyesinde barindiran bir tiiketici aligveriste gecen siireyi (uzun siiren ve vakit alan
aligveris) vakit kaybi1 olarak gormekte ve hizli bir sekilde ihtiyacini giderip aligveris
faaliyetini sonlandirmayi istemektedir (Coskun 2019: 62). Ornegin, tiiketici satin
alacag bir ayakkabiy1 internet {izerinden magazada olup olmadigini kontrol ederek

magazada gecirecegi siireyi minimum diizeye indirebilmektedir.
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1.14. Faydaci Tiiketim

Temelde iki farkli satin alma davranmis tirii bulunmaktadir. Bunlar; ¢ok
duyulu fantezi boyutlarina ve satin alma deneyimindeki, duygusal unsurlara yonelik
olan hedonik tiiketim, digeri ise daha ¢ok somut bir hedefe yonelik rasyonel bir
aray1s icerisinde olan faydaci tiiketim olmaktadir (Schulz, Fouto, Amorim, Rodrigues
2019: 192). Tiiketiciler satin alma davraniginda iirliniin islevsel oOzelliklerini ve
kendisinde yaratacagi duygusal hazzi goéz Oniinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler
daima duygular1 ile hareket etmemektedirler ve rasyonel davranis yonelimin de
bulunabilmektedirler. Aligveris aninda iiriiniin kendilerine saglamis olduklar1 fayday1
onemsemektedirler. Bu tarz tiiketici yOnelimine ise faydaci tiiketim olarak
tanimlanmaktadir (Tirk 2018: 855). Bagka bir tamima gore faydaci tiiketim,
problemlere ¢6ziim arayan belirli bir hedefin gerceklesmesi igin tiiketici davraniginin
gerceklestigi mantikli ve etkin hareket etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise
en uygun degerin elde edilmesidir. Faydaci alisveris, daha ¢ok ¢6ziim odakli, riske
duyarli, amag¢ odakli, en uygun degerlerin 6énemli oldugu rasyonellik ve verimliligin
Oonem kazandigi aligveris sekli olmaktadir (Sezerer Albayrak 2018: 161). Dolayisiyla
faydaci tiiketim, satin alinan {irlinlin duygusal boyutunun haricinde mantiksal bir

sekilde yapilan tiiketim sekli olmaktadir.

Schulz (2019) faydaci tiikketimi cogunlukla rasyonel tiiketici tutumu ile
iligkilendirmekte zamandan ve kaynaklardan tasarruf etme ihtiyaci, hizli ve uzun
olmayan satin alma siirecler gibi daha verimli satin alma pratiklerini beraberinde
getirmektedir (Schulz, Fouto, Amorim, Rodrigues 2019: 193). Bu baglamda faydaci
tilkketimde ihtiyaglarin kisa zaman zarfinda ve maddiyat agisindan en uygun sekilde
sonuclandirmak olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle tiiketiciler ¢ogunlukla internet

tizerindeki aligverisi tercih etmektedirler.

Faydac1 tiiketim tliketicinin satin aldig1 {iriiniin islevsel o6zelliklerini
benimsedigi bir tiikketim seklidir. Bu tiriinler genellikle gilinliik hayati kolaylastirmak
icin alman iiriinlerdir. Ornegin, bir el feneri, kalem, diziistii bilgisayar ya da motor
yapt gibi ornekler verilebilmektedir. Bu iiriinler bireyin duygusal durumlarina gore
fonksiyonlarinda farklilik gdstermemektedir. Ornegin, bir el feneri iizgiin ya da
mutlu olmamizla ¢alisma sekli degisememektedir. Temel islevi olan aydinlatma

gorevine devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketici de almig oldugu {iriintin fonksiyonel
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ozellikleri bilerek satin almaktadir (Addis, Holbrook 2001: 59). Bu nedenle tiiketici,
satin alma davranisinda rasyonel bir karar sergileyerek faydaci bir deger arayisi
icerisinde olmaktadir (Yayla 2022: 103). Ornegin, tiiketicilerin satin alacagi
klavyenin dig goriiniisiine degil de, {irtiniin fonksiyonel 6zelligi olan tuslarinin

kullanim kolayligina yogunlagsmaktadir.

Faydaci tiiketim davraniglart iiriin ve hizmetlerin islevsel ozelliklerinin ve
sagladig1 faydaya odaklanmaktadir. Faydalar, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerden
bekledigi performans islevsellikleri olarak ifade edilmektedir. Ornegin, disler igin
iretilen macunlar ¢iiriikk olusumunu engelleme, tartar olusmasinin Oniine gegilmesi
ve dislerin beyazlatilmasi; havayollari i¢in ugus tarifeleri, varis noktasi ve ugus mili;
kisisel bilgisayarlar bakimindan ise baglanti, performans, taginabilirlik olarak
siralanabilmektedir (Celik 2009: 59-60). Bu baglamda, faydaci tiiketim davraniginda,
tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek ve en dogru iriine karar vermek onemlidir.
Dolayisiyla tiiketiciler en iyi {riinii bulabilmek acisindan siirekli olarak farkli

magazalar takip etmektedir.

Tiiketicilerin nerede aligveris yapacaklarina karar verirken, alternatif yerlerin
sunmus oldugu birbirlerinden farkli degerleri ayirt ettikleri goriilmektedir. Faydaci
aligveris tiiketicilerin bir magazay tercih etmesinde fiyat rekabeti, zaman ve enerji
tilketiminin azalmasi, riskin azaltilmasi gibi faydaci giidiiler elde etme istegiyle
iliskilendirilebilmektedir. Tiiketicilerin, magazalar arasinda ayrim yapmasinda
oncelik verdigi faydaci 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar; fiyat bilgisi, iiriin ¢esitliligi,
tiiketicinin evinden magazaya olan uzaklik, miisteri hizmet diizeyleri ve erisilebilirlik
yer almaktadir (Sands, Oppewal, Beverland 2009: 387). Tiiketiciler magazalar
arasinda da fark gozetmesinde en biiyiik etken uygun fiyata iirin bulabilmeleri
olmaktadir. Bunun i¢inde tiiketiciler satin alacaklar1 iirtinle ilgili fiyat arastirmasi
yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda aligveris siirecine uzun zaman ayirmak
istemediklerinden kaynakli internet iizerinde sanal aligverise yonelmektedirler. Bu
baglamda hem zaman tasarrufu saglanabilmekte hem de biitcelerine en uygun iiriini
tercih edebilmektedirler. Dolayisiyla aligverise ayirmis olduklart zamani farkli bir
sekilde degerlendirmektedirler. Ornegin, tiiketici satin alacag kiyafeti birden fazla
magazaya bakmak yerine online aligveris sitelerinden siparis etmektedir. Boylece

daha fazla tiriine daha kisa igerisinde inceleyebilmektedir.
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Tiiketiciler tiikketim eylemi sonucunda sekiz {irlin faydasi elde etmektedirler.

Bunlar (Lai 1995: 383):

Fonksiyonel Fayda: Bir {riiniin fonksiyonel veya fiziksel performans
kapasitesi olarak ifade edilmektedir. Fonksiyonel fayda tiiketicinin
herhangi  bir drinii  kullanirken veya tliketirken dogrudan
deneyimleyebilecegi somut ve elle tutulur 6zelliklerden tiiretilir.

Sosyal Fayda: Bir iriiniin sosyal sinif, sosyal statii ya da belirli bir
sosyal grup ile iligkisi sonucu elde edilen algisal fayda olmaktadir.
Cogunlukla giysiler, miicevherler, otomobiller goriiniirliigii yiiksek olan
tiriinler sosyal fayda tasimaktadir.

Duygusal Fayda: Uriiniin duygulara veya duygusal durumlara harekete
gecirme kapasitesinden elde edilen algisal fayda olmaktadir. Duygusal
faydalar daha cok kiiltiirel etnik anlamlar ile iliskilendirilir. Ornek olarak
noel agaclari, siikran giinii hindileri ile iligkilendirilmistir. Duygusal
fayda kiiltiire etnik olabildigi gibi kisiselde olabilmektedir. Kendine 6zgii
anlamlar, tatlar ve anilar, ¢ocukluk donemleriyle iliskilendirilebilecek
rahatlik hissi uyandiran yiyecekler ya da tiiketicilerin agk iliskileri oldugu
sOylenen otomobiller ile iligkilendirilmektedir.

Epistemik Fayda: Bir {iriiniin meraki tatmin etme, yenilik saglama veya
bilgi arzusunu karsilama kapasitesinden elde edilen fayday: ifade
etmektedir. Kesif yapan, yenilik arayan ve farklilik arayan tiiketim
davraniglar1 Epistemik deger arayisina 6rnek verilmektedir. Ayriyeten bir
tiketicinin ~ yeni  {irlinleri benimsemesi  Epistemik fayda ile
bagdasmaktadir.

Estetik Fayda: Bir iirliniin giizellik algis1 sunma ya da kisisel ifadeyi
gelistirme kapasitesi ile sahip olunan faydalardir. Estetik fayda
cogunlukla 6znel ve kisiye Ozel olmaktadir. Stil talepleri, {liriiniin dis
gorliniisii ile 1ilgili talepler, sanat eserlerini satin alma ve moday1
yakindan takip etme estetik faydaya ornek verilebilmektedir.

Hedonik Fayda: Bir iriniin keyif, eglence, zevk ya da endiseden
uzaklagma gibi ihtiyac1 karsilama kapasitesinden elde edilen fayda

olmaktadir. Tatile ¢ikmak, barlara gitmek, spor yapmak, komik filmler
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ya da televizyon programlari izlemek ya da arkadaslarla dalga gegmek
komik esyalar satin almak hedonik fayda ya 6rnek verilebilmektedir.

e Durumsal Fayda: Uriiniin belirli kosullar da durumsal ihtiyaglari
karsilama kapasitesi ile sahip olunan fayday: ifade etmektedir. Durumsal
fayda, bir tiikketim faaliyetinin profiline gore 6l¢iilmektedir.

o Toplam Fayda: Bir irin grubundaki tamamlayicilik, tutarlilik ve
uyumluluktan elde edilen faydayir olusturmaktadir. Giysi, Mobilya ve
gida tiikketiminde toplam faydaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse faydaci tilketimde, zaman gecgirmek igin aligveris
faaliyeti yapilmamaktadir. Faydaci tiiketimde aligveris, ihtiyacin karsilanmasi i¢in bir
ara¢ olarak diistiniilmektedir ve ihtiya¢ duyulacak miktarda aligverisin yapilmasi
gerektigini  diiglinmektedir. Plansiz ve ani satin alma diisiincesi akilcl
degerlendirilmedigi i¢in faydaci Ozelliklerin igerisinde yer almamaktadir. Faydaci
tiketimde satin alinan {irlin ya da hizmet karsiliginda ekonomik davranilmali,
akilciliga 6nem verilmeli, gereksiz, amaca uymayan harcama yapilmamali, kalitesiz
ve fonksiyonu bulunmayan iiriinler ya da hizmetlere karsi satin alimlardan uzak

durulmalidir (Yildiz 2020: 97).
1.15. Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketimin Karsilastirmasi

Hedonik tiiketim, aligveris siirecinin duygusal ve psikolojik boyutunu
yansitirken; faydaci tiikketim ise, tiiketicinin aligveris esnasinda ya da sonrasinda
goreve odakli, rasyonel bir sekilde davranis icerisinde olmasini ifade etmektedir.
Faydaci tiiketimde aligverisin basarili bir sekilde gergeklesmesi igin tiiketicinin
aligveris yapmasina sebep olan gereksinimin/ihtiyacin giderilip giderilmemesi ile
degerlendirilmektedir. Karsilik olarak ise hedonik tiiketim, aligveris deneyiminin
vermis oldugu haz ya da heyecan ve giinliik hayatin sikiciligindan uzaklagmak
sayilmaktadir. Bu sebeplerle karsilastirmanin igerisine girdigimizde hedonik tiiketim
faydaci tiikketime kiyasla daha kisisel, 6znel ve cogunlukla eglenceli oyun dolu
deneyimler olmaktadir (Carpenter, Moore, Fairhurst 2005: 45). Dolayisiyla
tiikketicileri etkileyen bu kavramlar satin alma davranigina yansimaktadir. Faydaci
tilketimde tiiketici tamamen ihtiyaclarina yonelerek satin alacagi {iriin ya da hizmetin
fonksiyonel 6zelliklerine dikkat ederken, hedonik tiiketimde tiiketici satin alacagi

tirtinden ve aligveris slirecinden alacagi hazla ilgilenmektedir.
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Babin (1994)‘e gore faydaci aligveris deneyimi, aligverisin gorev ile iliskili
mantikli bir rasyonel bir tutum olarak gormektedir. Algilanan faydaci aligveris
degeri, aligveris yolculugunu tesvik eden belirli bir tiiketim ihtiyacinin karsilanip
karsilanmadigi bagli olabilmektedir. Hedonik aligveris tiikketimi ise aligverisin
eglence ve duygusal potansiyeli yansitmaktadir. Hazza dayali aligveris keyifli bir
kagis ya da eglenceli, heyecanli bir olay oldugunu belirtmektedir (Babin, Darden,
Gniffin 1994: 646-649). Bu baglamda faydaci aligveriste tiiketici zorunlu
ihtiyaclarim1 gidermek on plandadir. Hedonik aligveriste ise haz ve duygusal doyum
on planda olmaktadir. Dolayisiyla faydaci tiiketim bir gdrev olarak goriiniirken
hedonik tiiketim ise eglenceli bir aktivite olarak goriinmektedir. Faydaci tiiketim
davranig1 ihtiyaclarin giderilmesi igin yapilan bir davranmis oldugundan hizh
olmaktadir ve ertelenmemektedir. Fakat tiiketicilerin su¢luluk duygusu hissetmesine
neden oldugundan haz veren irilinlerin satin alinmasi ertelenebilmektedir.
Dolayisiyla hedonik ve faydaci fiiriinlerin satin aliminda zamanlama ortadan
kalkmakta (tiiketiciler, faydaci iirtinleri hedonik iiriinlere kiyasla daha uzun siire
beklerler) ya da tersine donmektedir (Yayla 2022: 109). Bu nedenle faydaci tiikketim
bakis agisina sahip tiiketiciler zorunlu ihtiyaclarini gidermek ve bu {iriinden fayda
elde etmek istemektedirler. Hedonik tiiketimde ise satin alinacak iiriinden alinacak
haz daha 6nemlidir. Ornegin, meslegi fotografcilik olan tiiketicinin, kirilan fotograf
makinesinin yerine yenisi almasi zorunlu ve ertelenemez bir ihtiya¢ olmaktayken
meslegi fotografcilik olmayan hedonik tiiketici i¢in ertelenebilir bir ihtiyag
olmaktadir. Bu baglamda faydaci tiiketim de zorunlu ihtiyaglar fiyati yiiksek
olmasma ragmen ertelenemezken zorunlu olmayan ihtiyaglarda fiyatin diismesi
beklenebilmekte ya da iriinii almaktan vazgecebilmektedir. Dolayisiyla Faydaci
tirlinlerin tiikketimlerinde herhangi bir fiyat esnekligi olmamaktadir. Haz duygusu
veren tlrlinlerin tiiketiminde fiyat karar vermede ya da iiriiniin satin alinmasinin
ertelenmesinde Onemli bir faktér olmaktadir. Bir tiiketici ekmegin fiyat1 yiiksek
oldugundan ekmek alimini durdurmaz ya da ertelemez. Ancak kendisi i¢in haz
saglayan irilinleri satin almasi i¢in fiyatinin degismesini bekleyebilmektedir (Erul

2014: 27).

Hedonik tiiketimin belirlenmesinde, tiiketicilerin ne kadar eglendigi ve haz
duymasina gore verilen degerdir. Faydaci tiikketimin belirlenmesinde ise, herhangi bir

markanin ya da satin alinmasi planlanan {iriiniin fonksiyonel Ozelligine verilen
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degerdir. Faydaci tiiketiciler daha once aligveris yapmis oldugu magazadan tekrar
satin alma davranigi gostermektedirler, ¢iinkii aligveris i¢in harcamis olduklari
zamani en az seviyeye indirmeyi istemektedirler (Cakici, Yildirnm 2014: 35). Bu
nedenle faydaci tiiketim diisiincesine sahip tiiketici iirlinii daha oOnceki aldig
magazadan satin alarak zamandan tasarruf etmek istemektedirler. Gorev odakli
hedeflerine yonelmis olan faydaci tiiketiciler, ekstra harcama yapmadan 6nceden
hedeflemis olduklari, ihtiyaglar1 olan iiriinleri satin alma egiliminde olmaktadirlar
(Scarpi 2005: 40). Faydaci tiikketimde tliketici gorev odaklidir. Satin alacagi {iriini
belirledigi i¢in magaza da fazla zaman kaybi yasamamaktadir. Ornegin, tiiketici
stirekli kullandig1 kozmetik iriinii almak i¢in gittigi magazada diger markalarin
triinler ile ilgilenmemekte benimsedigi Uriinii satin almaya devam etmektedir.
Hedonik giidiilere sahip olan tiiketiciler satin aldiklar1 iiriiniin olusturmus oldugu
heyecan, bireysel imajlarina katkis1 ve buna benzer faktorlerden etkilenmektedirler
(Cakici, Yildirim 2014: 35). Bu baglamda hedonik giidiileri benimsemis tiiketiciler
i¢in iirliniin hissettirmis oldugu duygusal diirtiiler 6n plandadir. Bu dogrultuda satin

alacag iirtin hem haz saglamali hem de imajina uygun olmahdir.

Faydaci tiiketiminde tiiketici satin alma siirecinde ihtiya¢ tanimlama, bilgi
arama, secenekleri degerlendirme, karar verme ve satin alma adimlarin
uygulamaktadir. Faydaci tiiketim iirliniin kullanimindan islevsellik olarak tiiketicinin
ne elde edilecegi gibi bir deger olusturmasi 6nemlidir ve faydaci tiiketimde somut
faydanin saglanmasini amaglamaktadir (Celik 2009: 58-64). Bu nedenle faydaci

tiiketimde iirtiniin iglevsellik 6zellikleri 6n planda tutulmaktadir.

Hedonik tiiketim, faydaci tiiketimin aksine, tiiketicilerin zevk ve
aligkanliklarin1 en st seviyede tutmayi temel almaktadir. Bu nedenle bilingli bir
tilketim davranig1 yerine soyut bir tatmin yasama olgusu 6n planda olmaktadir.
Hedonik tiiketim, beklenen veya deneyimli hazlar arasinda bir iliski olmaktadir.
Hedonik tiiketiciler rol oynama, bireysel tatmin, eglence, fiziksel aktivite, yeni
tredleri kabul etme, sosyal deneyim, sosyal gruplarla iletisim halinde olma, mevki ve
yetki gibi ana hatlarda ekonomik mantik olmayan sebeplerle satin alma
yapmaktadirlar. Ayrica hedonik tiiketim diisiincesi ile aligveris yapan tiiketiciler
sadece kendilerine fayda saglayan rasyonel bir davranisa degil de, kendilerini en ¢ok
mutlu edecek hazci bir tiikketim yolunu se¢mektedirler (Dogan, Giirler, Agcadag

2014: 70-71). Bu nedenle hedonik tiiketimde duygular 6n planda olmaktadir. Satin

64



alinan iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine kiyasla iirlinden alinacak haz ve keyif daha

Onemlidir.

Hedonik tiiketim yasantilar1 ¢ogunlukla eglenceli, duyusal ve spontan yani
kendiliginden olusmaktadir. Faydaci tiiketimde ise daha islevsel ve akla uygun ve
yararli deneyimlerdir. Bu nedenle faydaci tiiketim davraniglarinin savunulmasi daha
kolay olmaktadir ¢iinkii faydali ve zorunluluklarla iliskilendirildikleri igin
savunulmalar1 daha kolaydir. Buna gore hedonik tiiketim faydaci tiiketime kiyasla
duygusal acidan daha zengindir tiiketicilerin {irliin ve hizmetlere yonelik tutum ve
davraniglart duygusal diislincelerle belirlenmesi daha olasidir. Tiiketiciler hedonik
tirtinlere ve hizmetlere karsi yapilan tercihleri duygusal olarak yonlendirmekte,
faydact tiiketimde iirlin ve hizmetler icin yapilan tercihler bilissel olarak
yonlendirilmektedir. Hedonik tiiketim sonuglarinin duygusal olarak zengin olmasi,
degerinin genellikle igsel, 6znel ve istege bagl standartlara gore belirlenmesine
neden olurken, faydaci tiikketim sonuglarin degeri dissal, nesnel ve zorunlu
standartlara bagli olmaktadir (Botti, Mcgill 2011: 1067). Bu baglamda hedonik
tikketim daha 6znel bir tiiketim davranisiyken, faydaci tiikketim ise nesnel ve zorunlu

bir tiiketim aliskanligidir.

Bagka bir ifade ile tiiketicilerin davranislari, tutumlar, giidiileri, deger
yargilarinin sonucu olarak aligveris ve tiiketim davranisina yol agmaktadir. Tiiketici
davraniglar1 lizerine gergeklestirilen literatiir incelemeleri sonucunda tiiketiciler iki
temel sebepten dolayr mal ve hizmet satin aldiklarin1 ve tiikketim davranisinda
bulunduklarini isaret etmektedir. Bunlar; Hedonik, (haz ve duyusal 6zellikler) ve
Faydaci, (islevsel ve duyusal olmayan) 6zellikler olmaktadir. Hedonik ve faydaci
bakis agilar1 yapilar geregi iki yonlii diistinceyi olusturmaktadir. Hedonik bakis agisi
zevk, eglence, fantezi ve hayal giicii ve eglence deneyimleriyle genisleyen duyularin
tatmin edilmesi ile ilgili olmaktadir. Faydaci bakis agis1 ise bir gorev ile baglantili
ihtiyaglarin karsilanmasi olarak nitelendirilmektedir. Ekonomik tasarruflar ve
uygunluk gibi unsurlar faydaci degerin olugsmasina katkida bulunurken, hedonik
deger eglence ve kesif yapmak gibi unsurlar kullanilarak tanimi yapilmaktadir

(Adomaviciute 2013: 756).

Bu baglamda her iki diislincede birbirini destekleyerek hedonik tiiketim
duygusal ve haz saglamakta olurken faydaci tiikketim islevsel ve tiiketicilerin

ihtiyaclarin1 gidermek amagcli satin alinan iirlinler olmaktadir. Hedonik tiiketim 6znel
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bir bakis acisina sahipken, faydaci tiikketim daha nesnel bir bakis agisina sahip
olmaktadir. Ornek olarak Mercedes marka otomobil satin almirken giivenlik, i¢
hacmin konforu, hiz gibi nesnel faydalar ile birlikte, bu otomobilin tiiketiciye
sergiledigi prestij, siiriis keyfi gibi haz ve 6znel faydalar yer almaktadir (Odabasi
2019: 151).
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Tablo 6. Hedonik Tiiketim ile Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar Tablosu

Hedonik Tiiketim

Faydaci Tiiketim

Hedonik tiiketimde {iriinii satin alma ya da kullanma
sonrasinda elde edilen duygu, duygusal ve psikolojik
deneyimi ifade eder.

Faydac tiiketim, bir iiriinii satin alma veya kullanma
sirasinda ve sonrasinda goérev odakli, rasyonel bir
tutumu ifade edilir.

Bir driinii satin almanin veya kullanmanin basarisi, o
aktivitenin getirdigi zevk ve heyecanla dogru orantilidir.

Bir {irlinii satin almanin veya kullanmanin basarisi,
tilketicinin ihtiyaclarini karsilayip kargilamamas: ile
dogru orantilidir.

Uriinii  satin  almak, kullanmak ya da tiiketmek

tiiketicilerin 6znel faaliyetleridir.

Uriinleri satin almak ve kullanmak gorev odakli bir
faaliyettir.

Aligveris yapmak ya da bir iriinii kullanmak ve keyifli
ve eglencelidir.

Aligveris yapmak ya da {iiriinii kullanmak gorev
odakl
ve mantikli bir diisiince hakim olmaktadir.

Satin almak ya da tiketme giidiisi farkli, keyifli ve
duygusal agidan ¢ekici iiriin ve hizmet aramaktir.

Satin alma ya da kullanma nedenleri, kolaylik,
cesitlilik, uygun fiyat ve kalite arayisina yoneliktir.

Miisteri ya da tiiketici tatmini, faydact degere gére daha
yiiksek olmaktadir.

Satin alma ya da kullanma diigiincesi hedonik degere
gore daha etkilidir.

Uriin ya da hizmetler igin imaj 6nemlidir.

Uriinlerin veya hizmetlerin verimliligi dnemlidir.

Uriin ve hizmetin prestijli olmas1 énemlidir.

Uriin ve hizmetin cesitliligi nemlidir.

Demografik degiskenler incelendiginde; Kadinlarin,
genclerin, bekarlarin, gelir diizeyi yiiksek olanlarin ve
biiyiik yerlesim yerlerinde yasayanlarin g¢ogunlukla
hedonik davranis sergiledikleri tespit edilmistir.

Demografik bulgulara gore; Erkek, orta yasli veya
daha yasli, evli, daha disiik gelire sahip kiigiik
yerlesim yerlerinde yasayan kisilerin daha faydaci
tutumlara  sahip olma egiliminde olduklart
bilinmektedir.

Satin alma davranist duygusal bir uyarilmanin nedeni
olarak ger¢eklesmektedir.

Satin alma veya kullanma, biligsel bir uyarim
sonucunda gergeklesmektedir.

Tiiketiciler ya da kullanicilar somut fayda elde etmezler.

Tiiketiciler ya da kullanicilar tiriinlerden somut fayda
elde edebilmektedirler.

Hedonik giidiiler anlik satin alma ya da tiiketim igin daha
etkilidir.

Bir {irlinii planl bir sekilde satin aldiginizda ya da
kullandiginizda fayda giidiisii daha etkili hale
gelebilmektedir.

Hedonik aligveriste ya da kullanimda, eglenceli bos
zaman etkinlikleri, gorsellik ve estetik gibi 6znel degerler
onemlidir. Ayrica tat, koku, ses, gorsel ve dokunsal
etkiler de hedonik tercihe yonlendiren hususlardir.
Hedonik nedenler ii¢ hisle iligkilidir; ilgi ve merak,
saskinlik ve siirpriz ve eglence ve zevk olmaktadir.

Faydaci aligveriste {irlin ve hizmetleri satin alirken
veya kullanirken islevsel veya islevsel olmayan,
gerekli ya da gereksiz, verimli veya verimsiz, etkili
veya etkisiz gibi etmenler 6nemlidir.

Hedonik davranis, bireyin deneyimiyle ilgili davranissal
kavramdir.

Faydac1 davranis, ekonomik bir kavramui temsil
etmektedir.

Hedonik  tiiketim/kullanim  insanlarin  kendilerini
eglendirmesine ve yalniz kaldiginda haz almasim
saglayan sosyal bir deneyim olarak goriilmektedir.

Faydaci tiiketim ya da kullanim, bireylerin temel
ihtiyaglarinin  karsilar ve zorunlu bir ekonomik
faaliyet kabul edilir.

Hedonik giidiilerle ger¢eklestirilen davranislarda, bireyin
s0z konusu davranisi i¢in harcadig siire daha az 6nem
tasir ve gogunlukla uzun zaman harcanabilmektedir.

Faydaci nedenlerle yapilan satin alma davranisini
kisa siirede sonlandirma ¢abasi dnceliklidir.

Maliyet > Kazanilan faydalar.

Maliyet < Kazanilan faydalar.

kullandiklar1
sitelerini

Hedonik tiiketiciler/kullanicilar  siklikla
veya aligveris yaptiklart magazalari/web
degistirmeyi tercih etmektedirler.

Faydaci tiiketiciler ya da kullanicilar ¢ogunlukla ayn1
magazay1 ya da online aligveris sitesinden aligveris
yapmayi tercih etmektedir.

Hedonik tiiketiciler ¢ogunlukla doyuma ulagmazlar ve
yeni arayislar igerisinde olmaktadirlar.

Faydaci tiiketiciler ya da kullanicilar emek ve
zamanlarinin ~ karsihgmi  aldiklarinda  tatmin
olmaktadirlar.

Hedonik tiiketim basli basina bir amagtir.

Faydac tiiketim bir aragtir.

Kaynak: Yildirir 2022: 18

Kisaca faydaci tiiketim daha ¢ok hedef odakli ve rasyonel davranislarla

baglantili olmaktadir. Hedonik tiiketimde ise eglence, oyun ve keyifle ilgili
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olmaktadir (Bei, Chen 2015: 490). Hedonik tiiketim aligverise daha ¢ok bireysel ve
O0znel davranmak ve faydaci tliketim, aligverisi zorunlu kilmakta ve nesnel

davranmaktadir (Carpenter, Moore 2009: 69).
1.15.1. Hedonik Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Hedonik tiikketimi etkileyen kisisel faktorler dort baglhik altinda
incelenebilmektedir. Bunlar; Yas cinsiyet, gelir durumu son olarak da egitim ve

meslek yer almaktadir. (Yildirir 2022: 35).
1.15.1.1. Kisisel Faktorler
1.15.1.1.1. Yas

Insanlar yasamlar1 boyunca gereksinimlerinin giderilmesinde yas ve yasam
donemi 6nemli bir yer almaktadir. insanlarin yaslarinda farkliliklar gosterdikge
ihtiya¢ duyulan iirtin ve hizmetlerin 6zelliklerinde farkliliklar yasanmaktadir
(Durmaz, Orug, Kurtlar 2011, 118). Yaslar1 biiylik olan tiiketiciler her hangi bir
markaya 06zgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden) kaynakli yapmis olduklari
yatirimlar sebebiyle bir markaya sadik ve bagli olabilirlerken, daha geng yasta olan
tiikketiciler yash tiiketicilere kiyasla bilgi arama ve marka degistirme olasiliklar1 daha
yiiksek olmaktadir (Mittal, Kamakura 2001: 132). Bu baglamda yas1 biiylik olan
tiiketicilerin deneyimlerinden dolay1 yeni marka arayisinda bulunmazken yas1 kiiciik
olan tiiketici merak duygusuyla siirekli yeni marka talep edebilmektedir. Bunu bilen
iireticiler gen¢ kesime hitap etmek icin siirekli yenilenme yoluna gitmektedirler.
Ornegin, dijital oyun sektdriinde yeni ¢ikan bir oyun oldugu zaman gengler oyunu
deneyimlemek i¢in sabirsizlanabilmektedirler. Dolayisiyla pazarlama stratejilerinde
yas faktorii dikkat alinmaktadir. Pazarlamacilar, pazar boliimlemesinde ¢ogunlukla
yas gruplarindan yararlanmaktadir. Yasin gruplanmasina gore pazar bdliimleme
yapilmasimnin mantiksal nedeni olarak, benzer yas gruplarinda ve ayni yillarda
diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiiketim ve satin alma faaliyeti sergiledikleri
diisiiniilmektedirler (Schewe, Meredith 2004: 52). Ornegin, geng tiiketiciler akilli cep
telefonu kullanmay1 tercih ederken, yaslh tiiketiciler daha eski ve klasik olan cep
telefonlarin1 kullanmay1 tercih edebilmektedirler. Ayrica insanlar hayatlar1 boyunca
farkli mal ve hizmet satin almaktadirlar. ilk yaslarda bebek mamasi ise beslenme,
egitim, eglence gibi ihtiyaglara yonelik iiriin talep edelerken ilerleyen yaslarda ise

Ozel diyetler, saglik hizmetleri gibi iirlin ve hizmetlere yonelmektedirler (Kotler
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2000: 91). Bu baglamda yas faktori tiiketicinin {iriin tercihini biiylik oranda
etkilemektedir. Insanlarin yasamlarmin her déneminde tercih ettikleri {iriinlerde

farkliliklar olabilmektedir ve yagsam dongilisii bes donem olarak incelenmektedir.

o Bu donemlerden ilki olan donem “genc¢lik” donemi olarak
gecmektedir. Bu donem tliketicilerin 18 yasindan kii¢iik olduklar1 seneleri
kapsamaktadir (Yilmaz 2010: 134). Bu donemde gencgler, soyut diisiinmeyi,
nedenselligi gérme kavramlar1 tanimlayabilme gibi yeteneklere kavusur ve gelisimini
yapabilmektedir (Cakmak, Cakir 2012: 587).

Bu donemdeki genc tiiketiciler, macera yasadiklari kendilerini rahatlatan,
sosyal iligkilerini kuvvetlendiren ve farkli insanlar tarafindan tasvip edilip begenilen
aligverislerinde sadece gereksinimlerini gidermemektedirler ayn1 zamanda haz da
almaktadirlar. Tiketiciler cogunlukla giyim, elektronik esya ve gida aligverislerinde
hedonik tiiketim davranis1 sergilemektedirler (Cakmak, Cakir 2012: 602).

o Ikinci dénem “baslangic” doénemi olarak gegmektedir ve 18-35 yas
arast donemi barindirmaktadir. Tiiketicilerin, ilk deneyimlerin, mezuniyetlerin
yasandigi, ilk arabanin, ilk kredi kartinin, ilk arabanin, ilk kredinin alindigi, evliligin
ve ilk ¢ocuklarinin vermis oldugu heyecanin yasandigi donem olmaktadir (Yilmaz
2010: 134).

o 35-50 yas aras1 gegen donem ise iigiincii donem olarak gecmekte ve
“ingaat¢ilar donemi” de denilmektedir. Bu donemde tiiketiciler meslek hayati ve
ailesi kurdugu donem olarak ge¢mektedir. Bu donemde en ¢ok kazancin saglanmis
oldugu donem olarak gegmektedir (Yilmaz 2010: 134).

o Dordiindii donem olarak 50-60 yas arasinda “biriktiriciler” donemi
olarak gecmektedir. Tiiketiciler emeklilik ve akilli yatirimlar i¢in endiselenilen
donemi kapsamaktadir (Yilmaz 2010: 134). Bu donemde evli ve cocuklu olan
ciftlerin cocuklar1 geng¢ birey haline gelmis ve tiiketimde aile harcamalarii ciddi
oranda etki eder haldedir. Yiyecek, giyecek ve egitim harcamalarinda ciddi oranda
artis goriinmektedir. Bu yas araligindaki tiiketiciler belirli markalar hakkinda bilgi
birikimi ve deneyimlerinden kaynakli sadik birer miisteri olmaktadirlar (Yildirir
2022: 39).

o Besinci ve son donem ‘“koruma” donemi olarak ge¢mektedir. Bu
donemde yasami idame ettirebilmek i¢in emeklilik gelirlerinin en st diizeye

cikarilmak istendigi donem olarak ge¢mektedir (Yilmaz 2010: 134). Ciinkii 60 yas
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tizeri kisilerde gelir azalmakta ve giderler sinirlandirilmaktadir. Bu yas donemindeki
tiiketiciler harcamalarinin 6nceligi saglik hizmetleri ve saglik iirlinler almaktadir. Bu
donem tiiketicileri maceraci ve diisiince elde etmek amacli yapilan aligverisler

azalma goriilmektedir (Yildirir 2022: 39).

Bu yasam dongiilerinde segilen iiriin ve hizmetlerde kiyafet, mobilya, konut,
gida iiriinleri, restoran ve eglence ortamlarinin se¢imlerinde yas faktorii ciddi oranda
etkilemektedir. Ayrica aile iiyelerin {iriin ve hizmet satin alma davraniglar1 yasam

donemlerine gore farklilagsmaktadir (Mazlum 2010: 62).
1.15.1.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet kavramu tiiketim fonksiyonunda farkliliklar olusturmakta ve dnemli
bir role sahip oldugu bilinmektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin biyolojik oldugu
kadar duyusal ve sosyal degerler yoniinden de farkliliklar1 da bulunmaktadir. Bir
tiiketicinin cinsiyetinin kadin ya da erkek olmasi satin alacag: {iriin veya hizmetin ya
da gereksinimlerinin seklini, fiyatin1 ve amacini etkileyebilmektedir (Yildirir 2022:
35). Bu dogrultuda yapilan tercihlerde farkliliklar olusmaktadir. Yas faktoriinde
oldugu gibi satin alma bi¢imleri agisindan iirlin gesitleri ve marka tercihlerinin
cinsiyetten kaynaklanan farkliliklardan dolayr belirleyici etkiye sahip olmaktadir
(Elden 2013: 369). Ornegin, kadm tiiketiciler daha ¢ok kozmetik ve ev dekorasyon
tirlinlerini tercih ederken, erkek tiiketiciler daha ¢ok otomotiv ve teknolojik {irtinleri

tercih edebilmektedirler.

Kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma aligkanliklari; istek, beklenti, ihtiyac,
hayata bakis diislincesi vb. gibi alanlardaki farkliliklar ile tiikketim davranislarina
yansimaktadir. Kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris oncesi bilgi edinme silirecinden
itibaren satin alma tutumlarinda, motivasyonlarinda ve aligveris ylikiimliiliiklerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Kadin ve erkek tiiketicilerin tiiketim aliskanliklari,
motivasyonlar1 ve tiiketimde hedonist diisiince faaliyeti arasindaki farkliliklar tablo

7°de gosterilmektedir (Yildirir 2022: 35):
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Tablo 7. Kadin ve Erkek Tiketici Arasindaki Farklar Tablosu

Erkek Tiiketici

Kadin Tiiketici

Erkek tiiketiciler genellikle kullanisli, kendilerini ifade etmede
kolaylik saglayan iiriin ya da hizmetleri se¢gmektedirler.

Kadin tiiketiciler ¢gogunlukla duygusal yonden tatmin edici ve
toplumsal yasami sembolize eden iiriin ve hizmeti tercih
etmektedirler.

Erkekler daha az gayret, para ve zaman harcayarak en ¢ok iiriinii
satin almay1 amaglamaktadirlar.

Kadin tiiketicilerde miikemmellik ve ayrmtili bir tiketim
anlayisi bulunmaktadir.

Erkekler i¢in iirlin temelli bir aligveris davranigi s6z konusudur.

Kadinlar i¢in deger temelli bir aligveris seriiveni s6z konusudur.

Erkekler aligverise basit ve verim elde edilebilecek bir davranig
olarak yaklagmaktadir.

Kadin tiiketiciler aligverise duygusal ve psikolojik olarak
yaklasirlar.

Erkeklerin tiiketimde faydaci giidiileri daha baskindir.

Kadinlarm tiiketimde hedonist giidiileri daha baskindir.

Erkekler  genellikle
Onemsemezler.

aligveris  yaparken  sosyallesmeyi

Kadinlar aligveris esnasinda sosyallesmekten hoslanirlar.

Erkekler genellikle islevsel iiriinler segmektedirler.

Kadinlar genelde moda iiriinlerini segmektedirler.

Erkek tiiketicilerin beklentileri ¢ok yiiksek olmasina ragmen
memnuniyetleri genellikle diigiiktiir.

Kadin tiiketicilerin ~ yiiksek  beklentilerine

memnuniyetleri genellikle yiiksektir.

ragmen

Erkek tiiketicilerin genellikle konut, bankacilik, otomobil,
sigorta, erkek giyim ve erkek kozmetik iiriinlerin se¢imi gibi
aligverislere yonelmektedirler.

Kadin tiiketicilerin genellikle giyim, kisisel bakim {iriinleri,
cocuk triinleri, temizlik malzemeleri, cep telefonu gibi iiriinlere
yonelmektedir.

Erkek tiiketiciler aligverisi bir problem ¢dzme araci ve goérev
olarak gormektedirler.

Kadin tiiketiciler aligverisi bir eglence olarak gormekte ve
aligveris faaliyetinden keyif almaktadirlar.

Erkek tiiketiciler genellikle ihtiyag duyduklari iiriin ya da
hizmeti satin almay1 se¢mektedirler.

Kadin tiiketiciler giindelik hayatin sorunlarindan uzaklasmak
icin aligverise ¢ikmay1 segmektedirler.

Erkek tiiketiciler aligveris silirecinde ¢ogunlukla rasyonel
davranmaktadirlar.

Kadin tiiketiciler duygusal davranarak aligverisi haz almanin,
eglenmenin ve zevk almanin bir yolu olarak gérmektedirler.

Erkek tiiketiciler genelde spesifik {irin ve hizmetleri satin
almay1 segmektedirler.

Kadin tiiketiciler, dogum giinii, sevgililer giinii, yilbast gibi 6zel
olan giinlerdeki aligverigse daha ¢ok dikkat etmektedirler.

Erkek tiiketiciler kisisel zevkleri i¢in satin alma davraniglari
yiiksektir.

Kadinlar baskalarini mutlu etmek ve yeni trendlere ulagsmak
amac1 kadin tiiketicilerde daha fazladur.

Hane halki igin aligveris yapma gorevini kadinlara | Hane halki i¢in aligveris gorevini listlenmektedir.
devretmektedir.

Duygusal degisimler erkeklerin aliveris davranisinda ¢ok fazla | Duygusal degisimler kadinlarin aligveris davraniglarinda
etkili olmamaktadir. tizerinde etkili olmaktadir.

Reklamlar kadin tiiketicilere kiyasla erkek tiiketiciler lizerinde | Reklamlar kadin tiiketiciler iizerinde daha ¢ok etki
daha az etkiye sahiptir. birakmaktadir.

Erkek tiiketicilerde miisteri sadakati ¢ok yiiksek olmasina
ragmen agizdan agiza pazarlama faaliyeti yiiksek degildir.

Kadin tiiketicilerde miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama
yiiksektir.

Aligveris yapmak erkek tiiketiciler igin sikici bir davranistir.

Kadinlar igin aligveris yapmak bos zaman degerlendirme
faaliyeti olarak goriilmektedir.

Erkek tiiketiciler  genellikle  dayanikli  driinler ile | Kadin tiiketicilerin ilgilendikleri iriinler genellikle dayaniksiz
ilgilenmektedirler. trtinler olmaktadir.

Erkek tiiketiciler genelde ihtiyag duyduklari esnada aligveris | Indirimli iiriinlerin satin almmas1 konusunda kadm tiiketiciler
yaptiklari i¢in indirime ¢ok 6nem etmezler. daha duyarlidir.

Aligveris  erkek tiiketiciler i¢in zaman kaybi olarak | Aligveris yapmak kadin tiiketicilerde Ozglrlik  Thissi
goriilebilmektedir. uyandirmaktadir.

Kaynak: Yildirir 2022: 36

1.15.1.1.3. Gelir Durumu

Insanlarin ekonomik kosullar1 ve gelirleri, tiiketici davranisii etkileyen,

kisitlayan etmenlerin basinda gelmektedir. insanlarin gelitlerine bagli olarak tiiketim

tercihleri degisiklik gostermektedir. Gelir seviyesi yiiksek olan tiiketiciler cogunlukla

kaliteli ve daha iyi {iriin ve hizmetlere yonelmektedirler. Gelir seviyesi diisiik olan
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tiketiciler ise gogunlukla gereksinimlerini kargilamak i¢in minimum maliyetli iiriin
ve hizmetlere yoOnelmektedirler. Ekonomik sartlar insanlarin iirlin ve marka
tercihlerini etkileyerek tiiketim davranisina yon vermektedirler (Yildirir 2022: 40).
Gelir diizeyi tliketicilerin tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelir diizeyi
yiiksek olan tiiketici pahali markalar1 diigiinmeden tercih edebilmektedir. Gelir
seviyesi diisiik tiiketici ise ekonomisini etkilemeyecek tercihler yapmalidir. Ornegin,
gelir seviyesi yiiksek olan tiliketici istedigi otomobili satin alabilirken, gelir seviyesi
diisiik olan tiiketici biitcesine uygun otomobili almaktadir ya da otomobil almaktan

vazgecmektedir.

Tiiketicilerin, parasal giicii satin alma davranigini belirleyen en 6nemli faktor
olmaktadir (Demir, Kozak 2013: 85). Bu sebeple kisinin geliri, satin alinan {iriinlerin
bicimini ve kalitesini gosterir. Gelir diizeyi diisiik olan insanlar paralarinin biiyiik bir
boliimiinii yiyecek ve temel gereksinimleri igin tiiketirken, daha yiiksek gelire sahip
olan insanlar paralarini eglence, kiiltlir, egitim gibi temel gereksinim olmayan
gosterigli iirlinlere harcamaktadirlar. Bu baglamda tiiketiciler liriin ya da hizmet
tercih ederken alim giiciinden etkilenmektedirler (Efendioglu 2020: 163). Ornegin;
Otomobil almay1 diislinen bir tiiketicini eger isini kaybederse otomobil almaktan
vazge¢mesine neden olacakken tam zitti olarak maasina zam alan bir tiiketicide
almay1 planladig1 otomobilden daha iist marka ve model alma karar1 verebilmektedir

(Durmaz, Orug, Kurtlar 2011: 119).

Yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler hedonik tiiketim aliskanliklarinin
diistik gelirli tiiketicilere nazaran daha fazla olmaktadir. Gelir seviyeleri yiikseldikce
zorunlu gereksinimleri karsilayip kalan tutarlarla da hazza yonelik aligveris
yapmaktadirlar (Yildirir 2022: 41). Gelir seviyesi diisiik olan tiiketiciler i¢in liiks
olabilecek bir iiriin, yiiksek gelire sahip tiiketiciler i¢in normal {iriin kategorisinde
sayilabilmektedir. Gelir diizeyinin farkliligindan kaynakl liiks iiriin sifatinin hedonik
ve faydaci iriin nitelendirmesi i¢in de gecerli olmaktadir. Tiketicilerin gelir
diizeylerindeki degisime baglh olarak iiriinlere yiiklemis olduklar1 deger de
farkliliklar olmaktadir (Akgiil, Varinli 2017: 12). Diisiik gelir seviyesine sahip
tiiketicinin onceligi temel ihtiyaglarini karsilamaktir. Yiiksek gelir seviyesine sahip
olan tiiketicilerin hedonik satin alma davranisina olan istekleri artmakta ve tiiketiciler

kendilerine haz saglayacak {riinleri satin almaya dogru bir yoOnelim
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sergilemektedirler (Yildirir 2022: 41). Bu baglamda gelirin yiikselmesiyle hazza

yonelik hedonik tliketim diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Gelir seviyesi ile hedonik aligveris arasindaki iligkiler maddeler halinde ifade

edilmektedir (Yildirir 2022: 41):

Gelir seviyesinin ylikselmesi tliketicilerin stres ve huzursuzluklardan
kurtulmak i¢in aligverise ¢ikma yoniinde bir artis olmasina neden
olmaktadir.

Gelir seviyesi yiiksek olan tiiketiciler ihtiyaclarindan daha fazla {iriin
alma egilimindedirler.

Yiiksek gelir seviyesindeki tiiketiciler, yasanilan genel ekonomik
sorunlardan  ¢ok  fazla  etkilenmedikleri i¢in  likks  tliketim
aliskanliklarindan taviz vermemektedirler.

Gelir seviyesi ortalamanin iizerinde olan tiiketiciler ve cok zengin
tiikketicilerin yapmis olduklar1 aligveris faaliyetinde saygi kazanmak
amaciyla yapilan bir davranis goze ¢arpmaktadir.

Ortalamanin altinda gelire sahip olan tiiketiciler diisiik fiyat ve kalite
arayisi igerisindedirler. Kaliteli ve diisiik fiyath iirlinle karsilastiklarinda
“akilll miisteri” imaj1 sayesinde yapilan aligveristen haz almaktadirlar.
Ortalamanin tistiinde gelire sahip olan tiiketiciler, giizel ve kaliteli yasam
stirmeye c¢aligsmakta ancak bu durumla beraber dikkatli harcama yapan
gruba dahil olmaktadirlar.

Ortalamanin altindaki gelir seviyesine sahip olan tiiketiciler genellikle
tiim gelirlerini giyecek, yiyecek, saglik ve barinma i¢in harcamaktadirlar.
Ortalama gelirin altinda olan tiiketicilerin dncelikle zorunlu ihtiyaglari
karsilayabilmektir.

Fakirler ve ortalamanin altinda gelire sahip olan tiiketiciler diger tiiketici
gruplarina nazaran pazarlik yapmayi eglenceli bir hale getirme egilimleri
yiiksektir.

Ailesinin ge¢imini saglamakla yiikiimlii olan gencgler ve c¢ocuklarda
hedonik tiiketim ailenin gelir seviyesi ile dogru orantili olmaktadir.
Ailenin gelir seviyesi arttikca gen¢ ve cocuklarin da haz alacaklari

irlinleri satin alma isteginde de artis olmaktadir.
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1.15.1.1.4. Egitim Durumu ve Meslek

Tiiketicinin  meslegi ile ekonomik kosullart  ¢ogunlukla birlikte
degerlendirilebilmektedir. Ciinkii sahip olunan meslek, gelirin belirleyicisi
olmaktadir. Meslekler insanlarin gereksinimlerini de ydnlendirebilir. Insanlar
meslekleriyle ilgili ya da mesleklerini icra ederken kullanmasi gereken iiriin ya da
hizmetlerin tiiketim zorunlulugu olabilmektedir. Bu durum insanlarin tiiketim

davraniglarini yonlendirmektedir (Yildirir 2022: 42).

Meslekler insanlara statii ve gelir saglamaktadir. Insanlarin yaptiklar is ve o
isle birlikte ¢alistig1 kisiler de dogrudan kisilerin sahip oldugu degeri, yasam seklini
ve tiiketim siirecini etkileyebilmektedir. Ciinkii insanlarin igerisinde bulunduklar
ortamdan olumlu ve olumsuz etkilenmektedirler (Demir, Kozak 2013: 81-82). Ek
olarak meslekler sosyal sinif ayrimlarinda kullanilan 6nemli bir degisken olmaktadir.
Insanlarin zevkleri, se¢imleri, tiiketim egilimleri, bagli olduklar1 meslek gruplarinda

olan insanlarla benzerlik gdstermektedir (Cakir 2006: 73).

Tiiketicilerin ¢alismis olduklar islerine gidip gelmek i¢in harcamis olduklari
siire, mesleklerini yaparken gegen siire, bos zaman ve bos zamanlarini degerlendirme
sekilleri pazarlamaci bakimindan 6nemlidir (Babaogul, Sener, Bugday, Yiicel 2018:
11). Ciinkii tiiketicilerin bu zaman siirecinde talep ettikleri iiriinler pazarlamacilar
icin onem arz etmektedir ve pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirerek tiiketici
profili olusturmaktadir. Bu baglamda insanlarin meslekleri aligveris yapacaklar iiriin
ve hizmetleri biiyiik dlciide etkilemektedirler. insanlarin meslekleri ile satin alma
davranislar1 arasinda iliski olabilmektedir (Ozkan 2007: 25). Ornegin, gelir seviyesi

yiiksek tiiketicilerin tercihleri markali ve pahali tiriinleri olusturmaktadir.

Farkli meslek gruplarina ait insanlarin tiiketim hareketlerine katilma
egilimleri, bilgi arama kaynaklari, hobileri ve alisveris aligkanliklar1 da farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; yogun is ortaminda calisan banka personeli aligveris
yapmaya zaman bulamadigi i¢in satin alma davranisini internet iizerinden
gergeklestirebilmektedir. Calisan bir kadin, aksam yemegini hazirlayacak zamani
bulamadig1 i¢in eve restorandan yemek siparis etmek zorunda kalabilmektedir.
Insanlar aymi gelir ve egitim seviyelerine sahip olsalar bile, farkli meslek gruplarinda
olmalar tatil tercihini, siiresini ve tatile ¢cikma zamanin etkilemektedir. Ciinkii bazi
meslek gruplarindaki insanlarin daha az tatil siiresinin olmasi, ¢aligma saatlerinin

uzun olmasi, bir odada yalniz ve masa basinda caligmasi ya da insanlar ile i¢ ice ve

74



aktif bir isi olmas1 gibi faktorler, insanlarin tatil ihtiyacini arttirmakta ve tatilin
tiiriinii de belirleyebilmektedir (Demir, Kozak 2013: 82-83). Bu baglamda tiiketicinin

satin alma davranisinda bir¢ok 6zellik etkili olmaktadir.

Egitim seviyesi ve meslek modern toplumlarin temel statii degerlendirme
aract olmaktadir. Egitim durumlart ve mesleklerin hedonizmde Onemli bir

belirleyicisi olmaktadir (Yildirir 2022: 43):

e Lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki insanlarin hedonik tiiketim
aligkanliklar1  yiiksek oldugu belirtilmektedir. Hedonik tiiketim
aligkanliginin yiiksek oranda ¢ikmasinin nedeni sosyal ¢evre ve ¢alisma
oldugu belirtilmektedir.

e Egitim seviyesi yiiksek kisilerin anlik aligveris duygularina gore alisveris
yaptiklar1 ve aligveris eylemini cogunlukla haz almacak bir aktivite
olarak tanimlamaktadirlar.

e Doktorlar, avukatlar, mimarlar, yoneticiler gibi belirli meslek gruplarinda
olan insanlar moday1 takip etmekte ve genellikle hazer aligveris
egiliminde olmaktadirlar.

e Kamu personellerinin de egitim seviyesi yiikseldik¢e hedonik tiiketim
davranislarinda da artis olmaktadir.

e Doktorlarin hemsirelere gore hemsirelerinde diger saglik ¢alisanlarina

gore daha fazla hedonik tiiketim yapmaktadirlar (Yildirir 2022: 43).

1.16. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Alaninda Hazirlanan

Cahsmalar

Bu bagslik altinda hedonik ve faydaci tiiketim alaninda literatiir de yapilan

calismalara yer verilmektedir.

Dhar ve Wartenbroch (2000), “Hedonik ve Faydaci Mallar Arasinda Tiiketici
Secimi” adli ¢alismasin da hedonizm amacl satin alan iriinlerle faydaci amach
satin alinan {rlinlere yonelik tiiketicilerin hangi iirlin gruplarindan hangisinden
vazgececegini ve vazgecme kosulu karsilastirilmistir.  Hedonik etkiye sahip olan
triinler faydaci etkiye sahip olan iirtinlere kiyasla farkli etkisi olmaktadir. Belirli
tiriinlerden vazgecilmesiyle ilgili bir se¢im yapilacagr zaman genel olarak hedonik

etkiye sahip olan iiriinlerden vazgecildiginden bahsedilmektedir.
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Babacan (2001), “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Alisverislerinin
Yansimast” adli calismasinda tiiketicilerin 6zel nedenli aligverisler olan yilbasi,
sevgililer giinii, anneler giinii gibi duygusal yogunlugun fazla oldugu aligverisler
lizerine se¢im davraniglarini 6lgmek amaciyla ilk hazirlanan ankette 15 soru yer
almaktadir. 35 kisiye uygulanan deneme testinde anket sorulari revize edilerek 358
katilimciya sorular yoneltilmistir. Calismanin sonuncunda kadin katilimcilarin erkek

katilimcilara oranla daha hedonist tutuma egilimlerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Unal ve Ceylan (2008), tarafindan yapilan ¢alismada Istanbul ve Erzurum
illerinde yasayan tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenler karsilastirilmaya
calisilmigtir. Farkli illerde yasayan tiiketicilerin hedonik aligveris yapma nedenleri
degismektedir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler alisverislerinde macera yasamak,
sosyal etkilesimde bulunmak, bagkalarint mutlu edecek aligverislerde bulunmak, son
moday1 takip etmek ve rahatlamak amacghi aligverislerden haz almaktadir.
Erzurum’da yasayan tiiketiciler i¢in ise indirim ve kampanyalardan kaynakli

firsatlardan yararlanmak tiiketiciler i¢in aligveristen haz duymasini saglamaktadir.

Enginkaya ve Ozansoy (2010) , tarafindan yapilan “Aligveris Degeri ve
Magaza Se¢im Kriterlerinin Belirlenmesinin Hazc1 ve Faydaci Alisveris Degerleri Ile
Mliskili: Lise Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismalarinda geng
tiikketicilerin aligveris esnasindaki tutumlar1 ve magaza degerlendirme kriterlerini
hazc1 ve faydaci deger agisindan incelenmistir. Calismanin ana kiitlesi Istanbul’da
egitim goren lise dgrencileri olusturmaktadir. Ogrencilere yéneltilen toplan 293
anket yoneltilmis eksik veri girislerinin degerlendirilmemesi sonucunda toplamda
gecerli olan 250 anket uygulanmistir. Calismanin amaci tiiketicileri aligverise
yonlendiren hazci ve faydaci degerlerin ve tiiketicilerin magaza degerlendirme
kriterleri arasindaki muhtemel iligkinin saptanmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
yapilan analizler sonucunda aligveris degeri ve magaza se¢im kriterleri arasinda
anlaml iligkilerin oldugu ve hazci giidiilerle hareket eden tiiketicilerin magaza imaji
onem tagimaktadir. Bu nedenle giyim, otomobil, aksesuar, elektronik egyalar gibi
hazci iriinler satan perakendecilerin giliclii ve etkili bir magaza imaj1 olusturmalari

Onemli olmaktadir.

Oz ve Mucuk (2015), tarafindan “Tiiketici satin alam davranis1 kapsaminda
hedonik (hazci) tiiketimin plansiz aligveris lizerine etkilerinin incelenmesi “adli

caligmasinda plansiz alisveris yapan tliketicilerin, yapmis olduklari bu aligverisin
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tizerinde hedonik (hazci) tiiketimin etkisinin olup olmadigin1 ve eger etkisi varsa
bunun ne diizeyde oldugunu ifade etmek amacglanmaktadir. Ek olarak da demografik
Ozellikleri ile plansiz satin alma, hedonik (hazc1) tiikketimin etkisi arasinda ki iligkinin
incelenmesi de calismanin amaglar1 arasinda olmaktadir. Hazirlanan calismada
toplam 625 tiiketiciye anket uygulanmistir. Analizler sonucunda erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere oranla daha fazla plansiz ve hedonik satin alma davranisi
sergiledigi belirlenmistir. Evli olan katilimcilarin bekar olan katilimcilara gore daha
fazla plansiz satin alma davranisi sergilerken hedonik aligveris davranisinin medeni
duruma gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusuna ulasilmigtir. Katilimcilarin
aylik gelirleri ile plansiz ve hedonik satin alma davranigi arasinda istatiksel acidan

anlaml bir iliski bulunmustur.

Firat ve Aydin (2016), “Hedonik ve Faydaci Alisveris Davranist Uzerine Bir
Arastirma” baglikli ¢aligmalarinda tiiketicilerin aligveris davraniglarinin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini incelemislerdir. Kadinlarin daha
hedonik satin alma davranis1 sergilediklerini, erkeklerin ise satin alma davranisinda
daha rasyonel fayda arama egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Kadinlarin
satin alma davranmigim1 keyifli bir bos zaman ge¢irme aktivitesi olarak gormekte,
eglence ve Ozgiirlik ile bagdastirmakta anlik kararlar vererek sadece satin alinan
tirlinden degil satin alma siirecinden keyif aldiklar1 ve giinliik yasamin sorunlarindan
alisveris ile uzaklastiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Erkekler ise satin alma davranigini
problem ¢ézme ve gorev olarak algilamaktadirlar. Ayrica erkekler sadece ihtiyag
gordiikleri {irlinleri satin alma tercihinde bulunduklari sonucuna ulagilmstir.
Dolayisiyla satin alma davramisi iizerindeki etkinin demografik Ozelliklere gore
incelenmesi sonucunda kadinlarin hedonik satin alma davranis1 sergiledikleri

sonucuna ulagilmistir.

Aslan (2021), “Evlilik Oncesi Ahgveriste Kisisel Degerlerin, Hedonik ve
Faydaci Tiiketimin Sosyal Karsilastirma Uzerine Etkisi” adli calismasinda evlilik
Oncesi aligveriste kisisel degerlerin, hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin
tiikketicilerin sosyal Kkarsilastirma durumlar1 tizerindeki etkilerinin belirlenmesi
amaclanmistir. Katilimeilara iMessage ve Whatsapp iizerinden kartopu Orneklem
yontemiyle se¢ilmis verilen anket araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin amaci
g6z Oniinde tutularak Tiirkiye’de yasayan 20-40 yas aralifinda, en fazla bes yillik

evli olan bireylerin tiimiinii temsil edecek bir evren gerektigi diisiiniilerek
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olusturulmustur. Toplamda 463 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda tiiketicilerin evlilik 6ncesi aligverislerindeki faydaci ve hedonik
tilketim egilimlerinin sosyal karsilastirma diizeylerini dogrudan etkiledigi, fakat
sahip olduklarn kisisel degerlerin sosyal karsilastirma durumunu dogrudan
etkilemediginin sonucuna varilmistir. Evlilik 6ncesi aligveriste tiiketicilerin aligveris
deneyimlerinin hedonik ve faydaci tiikketim temelinde olmasinin cinsiyete ve egitim
diizeyine gore degisiklik gosterdigi ortaya cikmustir. Ek olarak tiiketicilerin banka
kredisine basvurmaya yonelik kararlari ile kendisini diger bireylerle kiyaslama

diizeyi arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Gilindal (2022), tarafindan “Plansiz Satin Alma Davraniginin Hedonik ve
Faydac1 Tiiketim Uzerinden Cinsiyete Gore Incelenmesi” adli ¢alismasinda
tiikketicilerin plansiz satin alma kararlarinin ardindaki nedenleri anlayarak hedonik
veya faydaci egilimden hangilerine yatkin olduklarini ve cinsiyete gore farkliliklarin
olmasi amacini olusturmaktadir. Calismanin konusunun segilmesinde temel amag
olarak pazarlama ve reklamla ilgili olan her seyde oncelikli olarak tiiketici psikolojisi
ve davraniglarinin anlagilmasinin  gerekli oldugunun vurgulanmasi olmaktadir.
Calismada kullanilan veri toplama teknigi olarak kolayda 6rneklem yontemiyle anket
uygulanmistir. Calismaya toplamda 456 anket analize dahil edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda hedonik ve faydaci tiiketim aligkanliklar ile plansiz satin alma
davranig1 arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu nedenle hedonik
yiiksek grubunda yer alan bireylerin plansiz satin alma egilimlerinin daha ytiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir. Plansiz satin alma davranislar cinsiyet degiskenine
gore analiz edildiginde ise hedonik ve faydaci tiiketimin cinsiyete bagli olarak
anlamlh diizeyde farklilik gosterdigi ancak bu farkin erkeklerde daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismada erkeklerin plansiz satin alma davraniginin daha

fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Solgun mancik (2023), tarafindan “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimi Ile
Tiiketicilerin Algiladign Kithgm Plansiz Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkileri
“adl caligmasinda tiiketicilerin hazci/hedonik tiiketim egilimleri ve faydaci tiiketim
egilimlerine ek olarak algiladiklart kithigin plansiz satin alma davranislari tizerinde
ne kadar etkisinin oldugu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Orneklem yéntemi
olarak kartopu Ornekleme modeli uygulanmistir. Marmara Bolgesi tiiketicilerinden

2021-2022 yillar1 arasinda 441 anket toplanmistir. Ancak anket formuna eksik ya da
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hatali doldurulmasindan dolay1 38 anket degerlendirme dis1 birakilarak toplamda 403
anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirma sonucunda hedonik tiiketim ve kitlik
algisinin plansiz satin alma davraniginin ani karar verme ve duygusal tutum

boyutlariin her ikisi tizerinde pozitif etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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IKINCI BOLUM

2. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM EGILIMLERIN
BILGISAYAR OYUNLARINA YANSIMALARI

Hedonik tiiketim tiiketicilerin aligveris davraniglarinda, satin alma kararlarinda ve
tiiketim siireglerinde hazzi, eglenceyi ve keyif almay1 6n plana ¢ikaran kavram olarak
tanimlanmaktadir (Firat, Aydin 2016: 1841). Faydaci tiiketim kavrami ise satin
aliman iirin ve hizmetlerde fonksiyonel ve kaliteyi 6nemseyen duygulari ile karar
almaktan ¢ok rasyonel karar alan, ekonomik davraniglar sergileyen, ¢ogu zaman
uyarilmig satin almada bulunmayan, en iyiyi en ucuza satin alma isteginde bulunan
tiikketiciler olmaktadirlar (Yildiz 2020: 98). Bu nedenle tiiketim kavrami kargimiza
hedonik (haz) tiiketim ve faydaci tiiketim olarak iki baghk altinda c¢ikmaktadir.
Dolayistyla hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri, tliketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ek olarak teknolojinin
gelismesiyle birlikte insanlarin tiiketim davraniglar iizerinde degismeler meydana
gelmektedir. Yasanan bu gelismelerle birlikte yeni tiiketim araglar1 insanlarin
yasamlarinda yer almaya baslamigtir. Bu araglarin en 6nemlilerden birisi dijital
oyunlar olmaktadir. insanlar oyunlarla birlikte devamli tiiketen ve tiiketime bagimli
hale gelmektedirler. Hizla gelisen dijital oyun endiistrisi bliyliyerek Holywood
sinema sektdriiniin Oniine gecebilmektedir. Iletisim teknolojilerinde gergeklesen
gelismeler sanal ortamda birer kullanici olan insanlari gercek diinya ile iletisime
yonlendirerek tiiketicilere doniistiirmektedir. Bu siireci gerceklestirebilmek igin,
kullanicilarin ~ ihtiyaglarin1 ~ belirlemekte,  eglendirmekte, ilgi  ¢ekmekte,
bilgilendirmekte, haz olusturmakta, ihtiya¢ yaratmakta ve biligsel ve psikolojik
bircok alanda tatmin etmektedir. Tiketim i¢in, ihtiya¢ haricinde farkli imajlar
olusturarak yeni olana dogru bir arzu yaratilmaktadir. Ger¢ek ve sanal ortamda
sunulanlar arasinda diissel iliskide, kullanicilar kendilerini ikna ederek ya da
inandirarak ihtiyaclarmi tatmin etme davramisina ydnelmektedir (Coskun, Oviir
2020: 135). Bu baglamda dijital oyunlar insanlar1 tiiketiciye doniistiirmiis ve
insanlarin tatmin olarak mutlu olmasina odaklanmaktadir. Bu baglik altinda
bilgisayar oyunlar1 degerlendirilecek ve orneklem olarak secilen Valorant oyunu

uzerinde durulacaktir.
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2.1. Dijital Oyunlar

Dijital oyunlar, bilgisayar tabanli metin ya da gorsellik {izerine insa edilmis,
bilgisayar ya da oyun konsolu gibi elektronik platformlar iizerinde bir veya birden
fazla kisinin fiziksel ya da c¢evrimici ag iizerinden birlikte kullanabildigi bir eglence

ve bos zaman aktivitesi yazilimi olmaktadir (Semire 2022: 64).
2.2. Dijital Oyun Tiirleri

Dijital oyunlarin temelinde teknolojik ortam yer almaktadir ve bu ortamda
siniflandirilmaktadir. Dijital oyunlar 6zellikle 1990 yilindan sonra ¢esitli dijital
oyunlar Uretilmistir. Bunlar; Konsol oyunlari, masaiistii oyunlar, ¢evrimig¢i oyunlar

ve mobil oyunlar seklinde olmaktadir (Karatas, Yasar 2022: 407).
2.2.1. Konsol Oyunlar

Oyun konsolu, bilgisayar disinda televizyona baglanarak oyun oynamayi
saglayan eglence cihazi olmaktadir (Tepe 2023: 28). Oyuncular ellerinde tuttuklar
bir kontrol cihaz1 {izerindeki diigmeler araciliyla video oyununu oynayarak aktif
katilabilmektedirler. Ge¢gmigten giiniimiize kadar olan oyun konsolu 6rnekleri; Atari,
Sega, Microsoft Xbox, Nintendo Gamecup ve Nintendo wii, ve Sony PlayStation

olmaktadir (Dijital Oyunlar Raporu 2020: 6).
2.2.2. Masaiistii Oyunlar

Masaiistii oyunlar1 klavye, mouse, direksiyon yada joystick gibi kontrol
cihazlar1 ile hareket ve yoOnlendirme yapilabilmektedir. Masaiisti oyunlari
giinimiizde daha ¢ok c¢evrimig¢i (online) oyun olarak tercih edilmektedir (Dijital

Oyunlar Raporu 2020: 6).
2.2.3. Cevrimici (Online) Oyunlar

Cevrimigi oyunlar bilgisayar ve konsol oyunlariyla mobil oyunlar1 kapsayan
internet araciligiyla oynanan oyunlar olmaktadir (Dilek 2016: 51). Bagka bir ifade ile
cevrimigi oyunlar internet lizerinden bir aga baglanip tek ya da ¢oklu oyuncular ile
oynanabilen oyunlar olmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiim diinyada

herkesin oynayabilecegi oyun tiirii haline gelmistir (Dijital Oyunlar Raporu 2020: 6).
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2.2.4. Mobil Oyunlar

Mobil oyun platformu akilli telefon veya tablet gibi kullanicilarin her zaman

yanlarinda tasidiklar cihazlar ile oynanan oyun tiiri olmaktadir (Tepe 2023: 28).
2.3. Diinya Dijital Oyun Tarihi

Tarihte ilk bilgisayar oyununu tam olarak ne oldugu, kronolojinin yaratmis
oldugu tartigmalarin 6tesinde tanima dayanan iddialarla tartisma konusu olmaktadir.
1952 yilinda Cambridge Universitesinde dgrenci olan Alexander Sandy Douglas
tarafindan diinyanmn ilk bilgisayar oyunu iiretilmistir. Doktora Ogrencisi olan
Douglas diizenli bilgi isleme hizmeti sunan diinyanin ilk depolanmis program
bilgisayarlar1 olan (EDSAC) iizerinde ¢alisan “Tic-Tac-Toe” isimli oyunu liretmistir
(Rutter ve Bryce 2006, 22). Fakat bir¢ok insan ilk etkilesimli bilgisayar oyununun
1958 yilinda niikleer fizik¢i William Higginbotham tarafindan, Brookhaven Ulusal
Laboratuvarini ziyaret edenler igin gelistirilen “Tennis for Two” isimli bilgisayar
oyunu oldugunu kabul etmektedir. Oyun, ziyaretgilere yer ¢ekimi hakkinda bilgi

vermeyi amag edinmektedir (Overmars 2012: 2).

Internetin gelismesine paralel olarak dijital oyunlarda &n plana ¢ikmaya
baslamis, Massachusetts Institute of Technology (MIT)’ den Steve Russel isimli
Ogrenci tarafindan “Spacewar” isimli ilk dijital oyunu iretilmistir. 1971 yilinda
dijital oyunlarin ticarilesmesinde ilk adim olan “arcade game-coin operated” yani
jetonla calisan oyun makinesi piyasaya siiriilmiistiir. 1970 ve 1980°1i yillarda Pac-
Man, Donkey Kong oyunlart basta olmak {izere klasik haline gelen pek ¢ok oyunla
birlikte atari oyun salonlar1 altin ¢agini yasamistir ve bu altin ¢ag ev i¢i oyun
sistemlerinin ¢ikmasi ve kisisel bilgisayarlarin yayginlagmasi ile son bulmustur
(Sepetci 2022: 113). Donkey Kong oyunu, tehlikedeki geng kizi kurtarma hikayesine
sahip olmasi nedeniyle Nintendo Sirketinin en basarili oyunlarindan bir tanesi

olmustur (Egenfeldt-Nielsen, Smith, Tosca 2020: 79).

1983 yilinda “Snipes” oyunu ¢evrimici oyunlarin ve 1996 yil1 “Quake” isimli
oyun internet {izerinden oynanan Birinci Sahis Nisanci1 (FPS- First Person Shooter)
oyunlarinin ilk 6rnegi olmustur. Oyun konsollarinin pes pese piyasa siiriilmesi ve
oyunlarin grafiklerindeki gelismeler dijital oyun sektoriiniin fazla insana hitap

etmesine neden olmaktadir (Sepetci 2022: 113).
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1995 yilinda Japon Sega firmasi CD’lerde oyun oynayan ilk 32-bit oyun
konsolu olan Satiirn’li tanitmistir. 1996 yilinda Nintendo sirketi ise Nintendo 64’1
piyasaya slirmiistiir. Ayn1 yillarda ise Sony Corporation sirketi PlayStation piyasaya
siirmiistiir (Yasaci, Mustafaoglu 2022: 218). Ilerleyen teknolojik gelismeler
sonrasinda CD-ROM teknolojisinden DVD-ROM teknolojisine gegis saglamistir.
DVD-ROM’lar CD-ROM’lara gore daha fazla depolama alani saglayabilmekteydi.
Bu yillarda pazarin onemli temsilcilerinden olan Japon sirket SEGA’nin konsol
tiretimini biraktigin1 duyurmasi sonucunda Amerika Birlesik Devletleri sirketi olan

Microsoft sirketi pazarda yerini almistir (Uzun 2020: 6).

2002 yilinda Sony Corporation sirketi DVD kullanan ilk oyun konsolu olan
PlayStation 2’yi piyasaya siirerek Nintendo Gamecube (2001) ve Microsoft’un Xbox
(2001) ile rekabet etmeye baglamigstir. 2005 ve 2006 yillarinda Microsoft Xbox 360’1,
Sony PlayStation 3’1 ve Nintendo Wii siiriimlerini piyasaya siirerek modern yiiksek

¢Oziiniirliiklii oyun ¢agini baslatmistir (Yasaci, Mustafaoglu 2022: 218).

Bu baglamda CD-Rom Teknolojisinden DVD-Rom teknolojisine gegis ve
internet teknolojisindeki gelismeler sonrasinda bilgisayar oyunlarinda gelisme
kaydedilmektedir. Oyun oynamay1 seven insanlar daha cok bilgisayar da oyun
oynamay1 se¢mektedirler. Ciinkli yapilan yatirimlar sonucunda bilgisayarlar oyun
konsollarina gore grafik konusunda acik ara 6nde olmaktadirlar. Grafik 6zelliklerine
ek olarak iiretilen baz1 oyunlarin klavye ve mouse (fare) araciligiyla ¢ok daha rahat

oynanmasi, oyunculari bilgisayara yonlendiren unsurlar olmaktadir (Overmars 2012:

13).

2009 yilina gelindiginde ise Farmville gibi sosyal oyunlar ve Angry Birds
gibi mobil oyunlar oyun sektoriinde ciddi anlamda ses getirmis bulunmaktadirlar.
Kendilerini asla oyuncu olarak gérmeyen milyonlarca insan Facebook ve iPhone gibi

araglar ile saatlerce oyun oynamaya baglamislardir (Bayzan, Giines 2022: 58).

Internet baglantisinin yayginlasmasi ve ucuzlamasiyla birlikte, internet
tizerinden ya da mobil telefonlarda oynana ¢ok oyunculu ¢evrimici oyunlar (MOBA,
MMRORFG vb.) popiiler hale gelmis ve dijital oyun diinyasinin gilindelik hayata
daha fazla entegre olmasina, oyuncularin kiiresel ¢apta baglantili hale gelmesine, e
spor ve sporcularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Artik oyuncularin oyunlara
bakist ve ilgi alanlar1 oyunu bireysel ya da sosyal bir faaliyet olarak goriip

gormedikleri ya da bir gelir kaynag olarak degerlendirip degerlendirmediklerine
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gore degismektedir (Sepetci 2022: 114). Bu baglamda oyunlarin popiilaritesi artmis

ve gelir kaynagi olarak goriilmeye baslanmistir.

E-spor oyun alani gelir saglanabilen bir alan haline gelmistir ve profesyonel
oyunculardan olusan takimlar ve oyunu anlatan spikerlerinde olaya dahil olmasiyla
beraber organize edilen turnuvalar biiyiik bir s6hrete ve ilgiye kavusmustur (Tamir
2019: 43). Dolayisiyla oyun sektoriinde yasanan bu gelisme e-spor turnuvalarinin

daha c¢ok izleyiciye ulagsmasini saglamstir.

E-spor oyunlari; doviis oyunlari, birinci sahis nisanci oyunlar1 (FPS), gergek
zamanl strateji oyunlart (RTS), spor oyunlar1 (SVS) ve ¢evrimi¢i ¢ok oyunculu
savas arena oyunlari (MOBA) olmak iizere bes alanda gruplastirilabilmektedir.
Ozellikle diinya genelinde diizenlenen e-spor turnuvalar1 ve e-sporcularin lisansl bir
sporcu gibi uluslararasi arenada iilkelerini temsil etmeleri, dijital oyunlarin ¢ok daha
fazla dikkat ¢ekmesine ve ilgi gormesinde etkili olmaktadir (Sepetci 2022: 114).
Dolayisiyla rekabet ve heyecan giidiisliyle hareket eden oyuncular farkli oyun
kategorilerine de ulasmak istemektedirler. Bu baglamda, dijital oyunlar dikkatleri

lizerine ¢gekmesine ve genis kitleler tarafindan kabul edilmesine neden olmaktadir.

Esport Chats tarafindan yayimnlanan rapora goére en popiiler e-spor
oyunlarindan birisi olan League of Legends oyununu 2023 Diinya Sampiyonasinda
6,4 milyon izleyici sayisina ulagsmaktadir. OIC Esports ve AP.Bren takimlar
arasindaki mag¢1 5,07 milyon insan takip etmis ve AP.Bren takimi 300 bin dolar
ONIC Esport takimi ise 120 bin dolar kazang elde etmislerdir (Larthlaith 2023). Bu

baglamda dijital oyunlar gelir elde edilen bir sektor haline doniismiistiir.

Tiirkiye e-spor federasyonuna kayith toplamda 308 e spor takimi ve 32.692 e
spor oyuncusu bulunmaktadir (Tiirkiye Oyun Sektorii 2023 Raporu 2023: 210).
Baslica E-spor takimlar1 Tablo 8 gosterilmektedir.
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Tablo 8. Baslica E-spor Takimlar1 Tablosu

E-Spor Takimlar Oynadiklar1 Oyunlar

2L.8 Esports Valorant

5 Ronin League Of Legends

52 Orduspor FK Fifa Pro Club

ABB Aski Esport Zula

Adanaspor Fifa Pro Club

Altair Esports League Of Legends

Altay Fifa Pro Club

Antalyaspor Fifa Pro Club

Balikesirspor Fifa Pro Club

BB Erzurumspor Fifa Pro Club

BBL Valorant

Besiktas Espor League Of Legends, Valorant, Pubg Mobile, Fifa Pro Club
Bursaspor Fifa Pro Club

Denizbank Istanbul | League Of Legends, Valorant, Pubg Mobile, Pubg: Battlegrounds, Cs:
Wildcats Go, Fifa Pro Club, Wild Rift, Rocket League, Zula

Eternal Fire Cs: Go, Cs2, Valorant, League Of Legends

Fenerbahge Espor Valorant, Pubg Mobile, Pubg: Battlegrounds, Fifa Pro Club, Fifa, 2k22
Galatasaray Espor Pubg Mobile, Fifa Pro Club, Fifa, 2k22

Karagiimriik Espor Valorant, Pubg: Battlegrounds, Fifa Pro Club, Fifa, Rocket League
Thunderbolts Gaming | Cs: Go, Cs2, Valorant

Kaynak: Tiirkiye Oyun Sektorii 2023 Raporu 2023: 201

Ek olarak Tiirkiye Oyun Sektorii 2023 Raporuna gore internet kafelerde en
¢cok oynanan oyunlar olarak; Pubg Battlesgrounds, Fortnite, League of Legends,
Valorant, FC 24, CS: Go/CS2, GTA, Cal Of Duty oyunlar1 yer almaktadir (Tiirkiye
Oyun Sektorii 2023 Raporu 2023: 199). Dolayisiyla siralanan bu oyunlar farkli

kategorilerde yer almakta ve her biri farkli yag grubuna hitap etmektedir.

2019 yilimin sonundan itibaren tiim diinyay1 etkileyen Covit-19 salginindan
kaynakl1 e-spor ve konsol oyunlar1 popiiler hale gelmistir (Sepetci 2022: 114). Salgin
nedeniyle insanlarin evlerine kapanmasi ve sosyal aktivitelerin kisitlanmasi,
insanlarin daha ¢ok zamanlarin1 evde gegirmelerine neden olmus ve alternatif
eglence arayigsina yonelmislerdir. Bu durum dogal olarak dijital oyunlara yonelik
ilgiyi arttrmistir (Unlii 2021: 7). Dolayisiyla yasanan bu salgin dijital oyun

sektorline olumlu yansiyarak, sektoriin biiyiimesinde etkili olmustur.

Kisaca ilk donemlerde oyunlardaki grafikler, sesler olduk¢a sade haldeydi
ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte giiniimiiz sartlarinda oyunlarin grafikleri,
sesleri olabildigince gergcek hayat sartlarina uyarlanabilmektedir. Bu gorsellikte oyun
severlerin biiyiik ilgisini ¢ekmektedir. ilk dénemlerdeki oyunlarin kisitli imkanlarin
olmasi giiniimiizde {iretilen oyunlarda yasanmamaktadir. ilk dénemlerde oyunlar

kasetler ya da CD-romlar ya da DVD -romlar araciligiyla bilgisayarlar ya da oyun
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konsollarinda oynanabilirken internetinde gelismesiyle birlikte internet ortaminda

bulunan farkli platformlar sayesinde oyunlar indirilebilmekte ve oynanabilmektedir.
2.4. Dijital Oyun Endiistrisi

Oyunlar bilgisayar teknolojisinin gelismesine paralel olarak gelisim gdsteren
bir sektdr olmaya baslamistir. Ik baslarda kisitli imkan1 olan oyunlar teknoloji ile
birlikte sinirlar1 zorlamaya baglamaktadir. Tarih sayfalarinda yerini 20. yiizyilin
ortalarinda almaya baglayan dijital oyunlar en biiylik atilimlarimi 21. yiizyilda
baslarinda yasamistir (Kus 2023: 35). Bu baglamda bilgisayar kullaniminin
artmastyla dijital oyunlara ulasim kolaylasmistir. Boylece oyun sektdriiniin

gelismesine katki saglamistir.

Profesyonel bir dijital oyun iiretilmesi i¢in belli asamalar1 olmaktadir. Bunlar;
oyun tiirine karar verme, senaryonun belirlenmesi, grafiklerin hazirlanmasi,
kodlama, test siiresi, piyasaya siirme gibi tiim asamalar1 gerekli olmaktadir (Tepe
2023: 31). Tiim bu asamalarin olugmasi ile oyunlar iiretilmekte ve bu sayede oyunlar

dijital endiistri halini almaktadirlar.

Dijital oyunlar giiniin her saati ¢alisan ve siirekli oyuncu ve sirket geliri
getiren hizmetler olmaktadir. Dijital oyun enddiistrisinin igerik {iretim kanallart
uluslararast diizeyde c¢alismaktadir ve verilen hizmetlerin biiyiik bir kismi
uluslararast olmaktadir (Kerr, Kelleher 2015: 177). Bu hususlar goz Oniine
alindiginda dijital oyun pazarmin biiylikligii ve etkisinin kiiresel 6l¢ekte oldugu

anlagilmaktadir.

“Dijital teknolojinin {retimi, fikri milkiyeti, dagitimi
noktasinda uluslararasilasma siirecinde yeni dis pazarin kiiltiirt,
hukuk yapisi, teknolojik imkanlari, ekonomik kosullarin
farklilagarak ve isletmeyi dinamik olarak etkileyerek sistemi
karmagiklastirmaktadir. Bu karmasik sistemi anlayabilmek igin
dijital oyunlarin deger zincirini analiz edebilmek gereklidir. Dijital
oyunlarin deger zinciri uluslararasilasmanin etkisinde deger aglarina,
deger ekosistemine doniiserek gelisen pazar yapisini gostermektedir”

(Ates, Aktepe 2022: 183).
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2022 yili dijital oyun pazari biiylikligi 184.4 milyar dolar gelire ulagsmigtir.
2023 yilina geldigimizde bu oran %2,6 oraninda bir artigla 187.7 milyar dolara kadar
ulagmistir. 2023 yilina ait kitalara gore ayrilmis, kiiresel pazar biiyiikliigiinii Sekil 6’

da gosterilmektedir.

Orta Dogu ve Afrika

+6.9% YoY

Avrupa
$34.4Bn
+3.2 % Yo¥Y

2023 Toplam
$187.7Bn

+2.6%
Yo

Asya-Pasifik
$85.8Bn
+1.2% YoY

Latin Amerika
$8.8Bn
+4.3% YoY

FKuzey Amerika
$51.6Bn
+3.8% YoY

Sekil 4. 2023 Yilina Ait Kitalara Gore Ayrilmis, Kiiresel Pazar Biiyiikliiglinii
Kaynak: Crichton 2023

Tablodan goriildiigii iizere pazar biiyiikliigiinde bir 6nceki yila (2022) gore
%2,6 ‘lik bir artis goriilmektedir. Kiiresel boyutta ger¢eklesen pandemi den kaynakli
gerceklesen zorluklara ragmen dijital oyun sektoriinde biiylime devam etmektedir.
2022 ve 2023 yilinda Covid-19 salgin1 6nlemlerinin gevsetilmesi dogrultusunda
insanlarin dijital oyunlara karsi duruslarinda bir degisim gostermeyerek sektor
biiyiimeye devam etmektedir. Asya-Pasifik bolgesi, diinya c¢apindaki oyun
gelirlerinin %46’s1na (85,8 milyar dolar) katkida bulunarak hakimiyet saglarken onu
Kuzey Amerika %27 (51,6 milyar dolar), Avrupa %18 (34,4 milyar dolar), Latin
Amerika %S5 (8,8 milyar dolar) ve Mena %4 (7,2 milyar dolar)’la takip etmektedir.

S6z konusu olan gelirlerin cihaz bazinda incelendiginde en fazla gelir
kaybeden grubunun %16,9 ile bilgisayar tarayici oyunlar1 oldugu goriilmektedir. Bu
oyunlarin web tarayicilari olan Chrome, Explorer, Safari, Opera, Firefox Mozilla gibi
tarayicilar1 ilizerinden oynanan oyunlar olmaktadir. Bu oyunlar kisithi hikayelerin
olmast ve grafik oOzelliklerin sade olmasi nedeniyle oyun severlerin tercihleri
arasinda olmamaktadir. Bu husus da sirketlere gelir kayb1 olarak yansimaktadir.
Konsol ve bilgisayar oyunlarinda pozitif yonde biiyiime ise Covid-19 salgininda

kaynakli ertelenen oyunlarin piyasaya siiriilmesi ve yayinlanan reklamlarindaki
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sayilarin artmasi ve Covid-19 ‘dan kaynakli tedarik ve dagitim aglarindaki yasanan
sorunlarin ortadan kalkmasiyla birlikte konsol ve bilgisayar oyunlarin pazarda
paylarinin artmasina neden olmaktadir. Mobil oyunlarin mensup olduklar isletim
sistemlerinin uygulama magazalar1 {izerinden indirilmesi tedarik noktasinda bir
aksakliga neden olmadigindan pazarda 6nemli biiylimeler kaydetmistir (Crichton
2023). Oyun gelirlerinin cihaz tlirline gore dagilimi  Sekil 7°de asagida

gosterilmektedir.

Tarayici Bilgisayar

Oyunlan Indirilebilinen /
$1 .9Bn Kutulu Bilgisayar
16.9 % Yoy Ovyunlari

$37.1Bn

+1.6 % YoY
Konsol Oyunlan

$56.1Bn

+74 % YoY

4 2023 Toplam
$187.7Bn

+2.6%

YoY

Mobil Oyunlar
$92.6Bn

+0.8% YoY

Sekil 5. 2023 Yilina Ait Oyun Gelirlerinin Cihaz Tiiriine Gére Dagilim1
Kaynak: Crichton 2023

2023 yilina ait kitalara gére oyuncu raporuna gore, diinya genelindeki oyuncu
sayist bir onceki yila gore %6,3 oraninda artarak 3,38 milyar oyuncu sayisina
ulasmistir. Oyuncu sayilarindaki artisin en fazla oldugu kitalara gore dagiliminda
gelire hakim olma dagiliminda oldugu gibi 1,79 milyar oyuncuyla Asya-Pasifik
bolgesi olmaktadir. Afrika da %17 (574 milyon), Avrupa’da %13 (447 milyon),
Latin Amerika %10 (335 milyon) ve son olarak Kuzey Amerika’da %7 (237 milyon)
insan takip etmektedir. Kitalara gore Diinyadaki Dijital oyuncu sayis1 dagilimi sekil

8’ de gosterilmektedir.
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Orta Doguve Africa

574M

+12.3% Yo Y

Asya-Ptasifik

+57% Yo Y
Latin Amerika

335M

+6.1% VoY

Kuzey Amerika

237M

+2.4 %YoY

Sekil 6. 2023 Yilina Ait Diinyadaki Dijital Oyuncu Sayis1 Dagilimi
Kaynak: Crichton 2023

Diinya genelindeki rakamlarin  haricinde  Tiirkiye’deki  rakamlari
inceledigimizde, Tiirkiye’de 2022 yilina gore oyuncu sayisinda artig goriinmektedir.
Ancak oyunlardan elde edilen gelirlerde diisiis yasanmis ve Tiirkiye dijital oyun
harcamalar1 siralamasinda 30. siradan 34. siraya gerilemistir. 2022 yilinda 44 milyon
oyuncuya ulasilmis ve 625 milyon dolar (mobil 275 milyon dolar, bilgisayar 175
milyon dolar ve konsol 175 milyon dolar) seviyelerindedir (1 dolar 16,58 TL). 2023
yilina gelindiginde bu oranlar oyuncu sayisi olarak 47 milyon kisiye ¢ikmistir ve elde
edilen gelirler olarak 580 milyon dolar (mobil 315 milyon dolar, bilgisayar 145
milyon dolar ve konsol 120 milyon dolar) tutarlarina diismiistiir (1 dolar 24 TL).
Diinya oyun harcamalarinda ise 2022 yilinda 30. sirada olan Tiirkiye 2023 yilinda
34. siraya kadar gerilemistir. Tiirk Liras1 (TL) bazinda hesap yapildiginda ise 2022
yilinda 10 milyar 352 milyon 500 bin tutarinda (1 dolar 16,58 TL), iken 2023 yilinda
13 milyar 920 milyon seviyelerinde (1 dolar 24 TL) olmaktadir. Déviz kurundaki
dalgalanmay1 hesaba katarak sektoriin gergek anlamda biiyiidiigii soylenebilir.
Sektor, nominal olarak kiigiilmiis olsa da doviz kurundaki artisi da goz Oniinde
bulundurursak reel olarak biiyiimiis goziikmektedir. Bu biliyiime Tiirk Lirast bazinda

%34,46 oraninda olmaktadir (Tirkiye Oyun Sektorii 2023 Raporu 2023: 115-35).

Ozetlemek gerekirse dijital oyun endiistrisi kiiresel boyutta oyuncu sayisinda
ve ayrilan biitcelerde artis yasanmis. Tiirkiye’de ise 2023 yili 2022 yilina gore

oyuncu sayisinda artis yasanirken elde edilen gelirde azalma olmustur. Dijital
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oyunlar teknolojinin gelismesiyle birlikte her gegen giin yeni bir oyuncu eklenerek

biiyiimeye yasanmistir.
2.5. Valorant Bilgisayar Oyununa Genel Bir bakis

Bu calismada Valorant bilgisayar oyununun secilmesindeki en biiylik neden
oyun i¢i sanal esya tiiketimi olmaktadir. Valorant bilgisayar oyunu Ocak 2024
tarithinde oyun i¢i sanal esya satin aliminda ilk 10 igerisinde 2’nci sirada yer alan
oyun olmaktadir (“Ocak aymnda en ¢ok oyun ici satis yapilan 10 oyun” 2024). Bu
baglamda Valorant oyunu secilmistir. Bilgisayar oyunlariyla dnceden tanigsmis ve
oynamis olan nesiller oyun i¢i para 6deme islemini ¢ok daha dnceden baslamiglardir.
Ozellikle Tiirkiye’de “Knight Online, Silkroad, Farmville” gibi oyunlar igin kredi
kart1 kullanilarak oyun i¢i esya satin alma gerceklestirmekteydiler. Fakat bu oyunlar
da insanlar yaptiklar1 isi kolaylastirmak i¢in sanal esya satin alma islemi
gerceklestiriyorlardi (Tamir 2019: 47). Bu baglamda oyun i¢i sanal esya satin alma

islemi daha oncelere dayanmaktadir.

Valorant oyununda ise oyun igerisinde satin alinan silahlar ve bigaklar
arasinda vurus ya da darbe giiclinde herhangi bir fark bulunmamaktadir ve islerini
kolaylastiracak herhangi bir neden yer almamaktadir. Ancak insanlar Valorant oyunu
i¢cin sanal egya satin alimini yliksek oranda gergeklestirmektedirler. Bu nedenle bu
caligmada Valorant oyunu igerisinde insanlarin sanal esya satin alma islemlerini
hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim teorileri tizerinde durulmustur. Bu baslik altinda

Valorant oyunu ve sanal esyalar, dijital emek kavramlari {izerinde durulacaktir.
2.5.1. Valorant Oyunu

Valorant oyunu, Riot Games tarafindan gelistirilen takim tabanli birinci sahis
nisanc1 (FPS) video oyunudur. ilk olarak 2019 yilinda Project A kod adi altinda
yayinlanan oyun, 7 Nisan 2020’de sinirli erisimle kapali beta donemiyle basladi ve
ardindan 2 Haziran 2020’de resmi olarak yayinlandi. Valorant oyunu yakin gelecekte
gecen takim tabanli, taktiksel birinci sahis nisanci oyunudur. Oyuncular, diinyadaki
cesitli {lilke ve kiiltiirlere gore tasarlanmis bir¢ok karakter (ajan) yer almaktadir. Ana
oyun modunda oyuncular takimin beser (5 vs 5) oyuncuya sahip oldugu saldiran ve
savunan takim olarak oyuna baslamaktadir. Karakterlerin (ajan) her biri ticret

gerektiren benzersiz yeteneklerinin yani sira 6ldiirme, 6liim ya da ani hareketler
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yoluyla hiicum gerektiren benzersiz yeteneklere sahip olmaktadirlar (“Valorant”
2023). Her oyuncuya round baginda 30 saniyelik silah satin alma siiresi ve 800 oyun
i¢i parast verilmektedir. Her oyuncu her tura “klasik” bir tabanca ve karakterlere
(Ajanlara) gore farklilik gosteren “6zel yetenek™ ile baslamaktadir. Diger silah ve
yetenek ticretleri bir 6nceki turun sonucuna gére oyuncunun sorumlu oldugu bolgede
her hangi bir dldiirme ya da atis sonrasi rakip takimdan oyuncuya verilen hasara
dayali para veren bir oyun i¢i ekonomik sistem kullanilarak silah satin alinmaktadir
(“Valorant” 2023). Oyunda takimlar round kazanabilmek i¢in {i¢ amagtan birini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bunlar; rakip takimin oyunculari tamamen saf disi
(6ldiirmek, vurmak) birakmak ya da “spike” isminde saldir1 takimi tarafindan
haritalar iizerinde belli bolgelere kurulabilen bombay1 patlatmak ya da savunma
takimi tarafindan kurulan spike isimli bombanin imha edilmesiyle saldir1 ve savunma
takimina round yazilabilmektedir. Saldir1 takimi tarafindan kurulabilen spike isimli
bombanin ozelliklerinden bahsetmek gerekirse, spike 4 saniyede kurulabilen 45
saniyede ise patlayan bombadir. Patlama esnasinda yakininda her iki takimdan da
karakter (ajan) bulunursa onlar1 da 6ldiirmektedir. Oyun iki yaridan olugmaktadir,
takimlarin kazanmis olduklari roundlarin toplami 12 ye geldiginde takimlar taraf
degistirmektedir. Ornegin, saldiran takim 9 savunan takim 3 round kazanmigsa
oyunda takimlar otomatik taraf degistirmektedir. Saldiran takim savunmaya,
savunmada olan takim ise saldiri konumuna gelmektedir ve oyun igindeki para
ekosistemi 800 oyun i¢i parasi olarak her takimada adil bir sekilde verilmektedir.
Takimlarin karsilagmalar1 toplamda 25 round olmaktadir ve toplamda 13 rounda’a ilk
ulasan takim oyunu kazanmis ve karsi takimi maglup etmis olmaktadir. Oyun igersin
de takim arkadaslarimizla metinsel ve sesli iletisim kurabilirken karsi1 takimla sadece
metinsel iletisim kurulabilmektedir ve takim arkadasimiz ya da karsi takim

oyuncularini arkadaslik istegi gonderilebilmektedir.

Oyunda derecesiz, rekabete dayali, tam gaz, spike’a hiicum, 6liim kalim
savagl, tirmanig, takimli 6liim kalim savasi, premier ve 6zel oyun ismiyle 9 farkl
tiirde oyun vardir ve baz tiirlerde bireysel birincilik amag olsa da genel olarak iki
takim miicadelesini igermektedir. Oyun igerisinde oyuncularin oyun tiirlerine gore
oyun tarafindan otomatik olarak verilen haritalar olmaktadir bunlar oyuncu kurulus
tarafindan yapilan giincellemeler ile yenisi eklenmekte ya da bazi haritalar kurulus

tarafindan kaldirilmaktadir. Bu haritalar; Sunset, Lotus, Pearl, Fracture, Breeze,
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Icebox, Bind, Haven olmak {iizeri toplamda 8 harita bulunmaktadir (“Haritalar”
2024). Bu baglamda oyuncular otomatik olarak verilen harita lizerinde oyuna
baslayabilmektedirler. Ek olarak e-spor turnuvalar1 da bu haritalar {izerinde
ger¢eklesmektedir. Bu turnuvalarin igerisinde uluslararasi en biiyiik Valorant e-spor
turnuvasit 2021 yilinda Berlin’de diizenlenmistir (Tiirkiye Oyun Sektorii 2022
Raporu 2022: 46). Turnuvaya toplamda 16 e-spor takimi1 miicadele etmis ve takim
icinde Tiirk oyuncularinda oldugu “Acend” takimi kazanmistir (Bull 2021). Tiirkiye
Cumbhuriyeti ise 2022 Valorant Turnuvasina ev sahipligi yaparak Istanbul’da
Volkswagen Arena’da gergeklesmistir. Diinyanin dort bir yanindan gelen 16 takim
turnuvada miicadele etmis ve turnuvayr Brezilya temsilcisi “LOUD” takimi
kazanmistir. Oyunda 1 milyon degerinde 6diil verilmektedir (“Tiirkiye Oyun Sektorii
2022 Raporu” 2022: 46). Ulkelerin futbol takimlarinda oldugu gibi milli e-spor
takimlar1 kurmaktadirlar. Tiirkiye Cumhuriyetinin milli e-spor takimi Ispanya’nin ev
sahipligi yaptig1 ve 6 lilkenin e-spor takimlarinin katilim sagladigi “Spike Nations”
turnuvasinda Ingiltere milli e-spor takimini maglup ederek turnuvayr namaglup
sampiyon olarak tamamlamay1 basarmistir ve 8.000 Euro para Odiiliiniin sahibi
olmustur (“VALORANT Milli Takimi, Ispanya’da namaglup sampiyon oldu!”
2023). Bu baglamda Valorant oyunu bu yoniiyle diger birinci sahis nisanci
oyunlarmdan ayrilmaktadir. Ulkelerin milli takimlarnin olmas1 oyunla baglantisi
olmayan insanlarinda milli bir ruh sergilendigi i¢in dikkatleri {izerlerine ¢ekmeyi

basarmaktadir.

Valorant oyununda dikkatleri ¢eken noktalardan biri de oyun igerisindeki
para birimleri olmaktadir. Oyunda 3 tane para birimi vardir. Bunlar; VP (Valorant
Para birimi), Kingdom kredisi ve Radyanit olmaktadir. Alinacak sanal esya ya da
aksesuarlara gore degismektedir ancak sanal esya satin aliminda kullanilan kredi

kart1 ile alinan VP (Valorant Para birimi) olmaktadir.

Oyuncular Kredi kart1 kullanarak VP (Valorant Para birimi) ya da oyun
igerisindeki performanslarina gore verilen Kingdom kredisi isimli para birimiyle ya
da oyun i¢indeki giinliik haftalik aylik gorevleri yerine getirerek Radyanit para birimi

kazanabilmektedir ve sanal esyalar alinabilmektedir.

Kingdom kredi 10.000 tutarinda sinirlama vardir daha fazla artmamaktadir.
Burda en onemli para birimi kredi kartt ile alinan VP (Valorant Para birimi)

olmaktadir. Oyun igerisindeki magazaya entegreli olarak 3 para birimiyle de satin
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alim yapilabilmektedir. Ancak oyunda 3 para birimi boliimlere ayrilmaktadir. Kisaca
bahsedecek olursak Kingdom kredisi ile alinabilecek sanal esyalar sinirlt “ugurluk”
olarak gegen oyuncularin silahlarina takilan aksesuar ve oyuna yeni eklenen karakter

(ajan) olmaktadir.

Radyanit para birimiyle ise de silah kaplamasi ya da bicak kaplamasi
alinabilmektedir. Ancak Kingdom kredisi ve Radyanit para birimi i¢in emek
harcamak gerekmektedir. Oyunu siirekli oynayarak kazanilan oyun basina puan
toplanmas1 gerekmektedir. Ancak oyundaki magazadan en hizli sekilde kaplama ya
da yeni ¢ikanlar1 karakterler (ajan)’1 kullanarak oyunu oynamak istiyorsaniz oyuna
Kredi kart1 ile VP (Valorant Para birimi) satin alma yapmalisiniz. Bu baglamda
oyuncularda sabirsiz ve hemen yeni ¢ikan karakter (ajan) ya da silah, bicak

kaplamalarini kullanabilmek i¢in VP satin almaktadirlar.

Oyun igerisindeki magazada satilan kaplamalara geldigimizde oyun birinci
sahis nisanci tiirli oyunu oldugundan oyundaki olaylar1 yonettigimiz karakterin
(Ajan) goziinden gérmekteyiz ve elimizde her zaman silah bulunmaktadir. Oyuna
tiyelik acgip ilk giris yaptigimizda silahlarda kaplamalar olmamakta oyunun vermis
oldugu kaplamasiz sade diiz silahlarla oyunu oynayabilmektesiniz. Fakat oyuna
entegre olan magazanin igerisine girdigimizde VP (Valorant Para birimi) ile satin

alinabilen kaplamalar ile kargilasilmaktadir.

Yani oyunda silahlarin ve bigaklarin boyanmis, bazi silah ve bigaklarin 3D
tasarimli kaplamalar1 ile karsilasilmaktadir. Ek olarak oyun tarafindan belli silahlara
0zel silah sesi bicaklar i¢inse bazi bigcaklara 6zel hareket olmaktadir. Bu sesler ve
bicak sallama hareketlerine sahip olabilmek i¢in ek iicret 6denmesi gerekmektedir.
Magaza igerisinde satilan kaplamalarin belli bir siiresi olmaktadir bu siire igerinde
alinmazsa eger bu kaplamalar1 satin alma sansimiz daha olmamaktadir. Belli siire
araliklartyla ¢ikan bu silah ve bigak kaplamalari ayni anda tiim silahlara
uygulanamamaktadir oyun tarafindan kaplamalarin tanimlandigi  silahlara
yapilabilmektedir. Kaplamalar oyun tarafindan yapilmakta ve tanimlandig silahta
oyun tarafindan secilmektedir. Kaplamalarin belli siire sonra de§ismesine paralel

olarak kaplamanin tanimlandig: silahlarda degismektedir.

Kaplama satin almamis oyuncular kaplamali silahlar1 oyun igerisinde
kaplama satin almis farkli oyunculardan isteyerek silahin alinip yere atilmasiyla

paylasabilmektedirler ya da rakip takimin oyuncusu saf dis1 kalirsa (Oliirse,
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vurulursa) kaplamali silah1 da varsa yerden alabilmektedir. Ancak oyuncu silahim
kaplamasiz bir silahla degisirse kaplamali silah karakterin elinden atilmis olacak ya
da oyuncu saf dis1 kalirsa (6liirse, vurulursa) yeni round baglayinca alacagi silah
kaplamasiz olmaktadir. Oyunda kullanilan silahlarin iglevleri faydalar1 her oyuncuya

esit oranda verilmektedir.
2.6. Sanal Esyalar ve Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Hedonik ve Faydaci tiiketim teorisi Valorant oyununda satilan esyalar ile
benzer bir iliski gosterebilmektedir. Valorant oyunu igerisinde entegreli olan
magazada satilan esyalar desenli olarak satilmaktadir. Magazada satisa sunulan
silahlarin kaplamasiz olarak verilen silahlar ve bigaklarin islev olarak higbir farki
yoktur. Islevden bahsedilen kars1 takim oyuncularina verilen hasar darbe olmaktadir.
Oyunun amacit karsi takim oyuncularini {ist baslik icerisinde bahsedilen 3 tiirde saf
dis1 birakmaktir. Bu magazadaki esyalar siirekli olarak gilincellenmekte satin alma
islemi yapilabilmesi i¢in belli siireler verilmektedir ve magazada bulunan kaplamalar
oyun yapimcilarin hayal giiclerine dayanan kaplamalar yayinlanmaktadir.
Uluslararas1 bir oyun oldugu i¢in bir insanin begenmedigi kaplamayr diger insan
begenerek kaplamayr VP (Valorant Para birimi) aracilifiyla satin almaktadir.
Insanlarin kisisel diisiinceleri kisisel zevk ve renkleri hedonik tiiketim kavramimin
kapsaminda olan hosa giden, mutlu etme, zevk verme, 1yi hissetme gibi duygular
kaplamalar1 satin alan oyuncularla ilgili olabilmektedir. Hedonik tiikketim insanlarin
tirenler ile ilgili fantezilerini, duygusal yonlerini icermektedir. Hedonik tiiketim
kavraminda yer alan plansiz ve acele satin alma, sabirsizlik eylemleri insanlar
tizerinde yeni bir kaplama satisa ¢iktigi zaman uyarilabilmekte ve kaplamalar igin

satin alma faaliyeti igerisine girebilmektedir.

Kaplamalar insanlara sadece gosteris ve giizel gorlinti amachh haz
uyandirabilmektedir. Oyun igerisindeki magazadan kaplama satin almis oyuncu
kendisini diger oyunculardan ayirmakta kendi tizerine dikkatleri ¢ekebilmektedir. Bu
baglamda oyuncu kendi kisisel imajin1 ve statiislinii olusturmus olabilmektedir. Oyun
icerisinde satilan bu kaplamalar oyuncularin kisisel ozellikleri yansitabilmektedir.
Eger oyuncu mavi rengini ¢cok seviyorsa silahinin kaplamasini mavi yapabilmekte ya
da pembe rengi ¢ok fazla seviyorsa pembe yapabilmektedir ama bu durum oyunun

firsat sundugu kadar yapilabilmektedir. Ornegin, belli bir dénem satis1 sunulan
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“Ejder atesi” isimli kaplama paketi igerisinde silahlara 3 boyutlu ejderha kaplamasi
yapilabilmekte ve silahin arpacik olarak bilenen u¢ kisimlarinda ejder kafasi figiirii
olmaktadir. Ancak silahin vurus giiciinde herhangi bir degisiklik olmamaktadir
silahin islevi olan vurus giicii aym olmaktadir. Islev olarak da denildigi zaman
kavram faydaci tiikketim kavraminin igerisinde yer almaktadir. Faydaci tiiketimde ise
insanlar iiriiniin esyanin kendilerine sunmus olduklar1 6zelliklerin fayda veya yarar
saglamalarina bakmaktadirlar. Oyuncularin bazilar1 kendilerinin hosuna giden silah
ya da bicak kaplamasini hedonik tliketim teorisi amacli satin alma
gerceklestirirlerken bir kisim oyuncularda vuruslarda bir fark olmadiklarini bildikleri
icin silahlara kaplama satin almamakta oyunun vermis olduklar1 sade diiz haldeki
silahla oyunu oynamaktadirlar. Ancak oyuncular begendikleri kaplamay1 satin alip
oyunu oynadiklart zaman oyun igerisindeki performanslarinin  artigini
diisiinebilmektedirler. Daha fazla karsi takimin oyuncusunu saf disi (Oldiirme,
vurma) birakabilmektedirler. Bu baglamda satin alinan kaplama oyuncularin oyun i¢i
performanslarinda etkili olmaktadir ve islev olarak daha fazla oyuncuyu saf dis1
birakabilmektedirler. Ciinkii satin aldiklar1 kaplamada kendilerini daha 6zgiivenli
hissederek oyunu oynayabilmektedirler. Bu durumda oyuncuyu kendi takimi
icerisindeki, daha ¢cok oyuncuyu saf dis1 (6ldlirme, vurma) siralamasinda {ist noktaya
tasimasina neden olmaktadir. Dolayisiyla oyuncular oyun igerisindeki magazada
satilan silah ve bigak kaplamalarimi hedonik tiikketim kavraminin 6zelliklerini
yansitmakta hem de faydaci tiiketim kavraminin 6zelligi olan fayda, yarar saglama

tizerinde degindirilmektedir.

Ornek olarak “Vandal” isimli silahta VP (Valorant Para birimi) ile satin
aliman kaplamalar ve kaplamasiz halde olan Vandal silah1 ve bigaklar Sekil 9’da

gosterilmektedir.
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Sekil 7. Valorant Oyunu Vandal Silah1 ve Bicaklar
Kaynak: Valorant Oyunu Koleksiyonlar

Valorant oyunu {licretsiz olarak sunuldugundan dolay1 oyun i¢i esya satimi
oyun igerisine entegre edilmis ve oyun iireticisinin kar elde etmesi amaglanmistir.
Benzer durum CS: GO oyunu i¢inde gecerli olmaktadir. CS: GO oyununa entegre
edilmis oyun igi lriinlere para yatirmasiyla firmalar kar elde etmesi amag¢lanmistir.
Ciinkii bilgisayar oyunlar1 yillarca korsan satin almaya kars1 savasmis ve bu yiizden
yiiksek fiyatli oyunlar sadece belli bir oyuncu kitlesi tarafindan satin alinmstir.
Bunun 6niine gecebilmek icin firmalar en etkileyici yontem olan oyun i¢i esya satin

alma yontemini benimsemislerdir (Tamir 2019: 54).

Ozetle oyun i¢i satin alinan esyalar hedonik tiiketim kavrami igerisinde
degerlendirilmekte ve oyuncular kaplamalardan haz elde ederek tatmin
olabilmektedirler. Faydaci tiiketim kavraminda ise oyuncular satin alinan kaplamali

silahlar ile daha iyi oyuna adapte olabilmektedirler.
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2.7. Emek Kavram

Dijital emek kavramini daha iyi anlayabilmek icin Oncelikle emek
kavramindan bahsetmek daha uygun olmaktadir. Emek kavraminin igerigi genel
anlamda anlasildiktan sonra dijital emegin ne anlama geldigi daha net bir sekilde
anlagilacaktir. Emek kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan iki tanim bulunmaktadir.
Bunlar; “Bir isin yapilmasi i¢in harcanan beden ve kafa giicii, alin teri”, “Insanin
bilingli olarak belli bir amaca ulagmak i¢in giristigZi hem dogal ve toplumsal
cergevesini hem de kendisini degistiren calisma siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri, 24.03.2024). Tirk Dil Kurumu tarafindan yapilan
tanimlar emek kavramini genel bir bakis acisiyla tanimlamistir. Emek kavraminin
konusu geregi ana hatlariyla iki tiire ayrilmaktadir. Birincisi iiretken ya da maddi
emek kavrami olmaktadir. Bu kavram deger yaratan ve kendisinde olandan daha
fazlasin1 yaratan bir deger kaynagi olan metalar olarak 6zetlenebilmektedir (Cakir
2014: 29). Bu baglamda emek kavrami insanlarin yasamlarinda énemli konumda yer
almaktadir. Ikinci emek tiirii ise maddi olmayan emek tiirii olmaktadir. Maddi
olmayan tiiriinde bir hizmet, bir kiiltiirel iiriin bilgi ya da iletigim gibi maddi olmayan
mallarin {retildigi emek tlirii olarak ifade edilmektedir. Maddi olmayan emek
tiirliniin bir 6zelligi bilgisayarin isleyisiyle paralellik gostermektedir. Bilgisayarin
giderek yayginlasmasi i¢inde emek pratikleri ile iligkileri paralel olarak biitiin
toplumsal pratikleri ve iliskileri yeniden tanimlamaktadir (Hardt, Negri 2003: 303).
Dolayistyla maddi olmayan emek tiirii teknolojinin gelismesiyle birlikte emek
kavraminda yeniliklerin yasanmasina zemin hazirlamistir. Dolayisiyla teknolojideki
yasanan gelismeler maddi olmayan emek tiiriinlin yayginlasmasina imkan

saglamigtir.

1960’11 yillara kadar insanlar dogay1 kendi lehine ve ihtiyaglarina uygun bir
sekilde degistirme siireci emek tiirliniin konusu igerisinde olmaktaydi. Ancak emek
tiiriniin kullanim1 ve degisimi kapitalist iiretim iliskileri iginde farkl sekillere girmis
ve degisime ugramistir (Bayrakci, Kurt 2021: 318). Bu baglamda kapitalist sistem

emegin dnemini ve kullaniminda degisiklikleri beraberinde getirmektedir.

Kisaca emek kavrami basglangigta insanlarin liretkenligiyle ilgili bir kavram
iken teknolojinin gelismesi ve kapitalist sistem araciligiyla siirekli bir degisime

ugramistir.
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2.8. Dijital Emek ve Valorant Oyununa Yansimalari

Emek kavrami ilk donemlerde 6znel bir norm olmakta ve parasal degerle es
tutulmaktaydi. Ancak, televizyon ve daha sonra internet gibi dijital medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasi emegi keyif, eglence ve bilgi gibi diger 6diil ve haz
tiirleriyle iligkilendirerek, emege iliskin temel alg1 sekline doniismiistiir (Torhonen,
Hassan, Sjoblom, Hamari 2019: 2559). Bu baglamda emek iiretkenlik ve maddi

kazang¢’ 1n haricinde keyif ve haz algisina doniismiistiir.

Dijital emek teorisi Marksist ideoloji tarafindan olusturulmus bir teoridir
(Migoogullar1 2018: 12). En 6nemli dijital emek teorisyenlerinden biri olan Fuchs
(2015), “dijital medyay1 (sosyal medyay1) var etmek, kullanmak, yaymak ve yeniden
iretmek i¢in karsiligt 6denen ya da Odenmeyen tim emek big¢imleri olarak
kavramlastirmigtir. Bagka bir ifade ile dijital emek sosyal medya kullanicilarinin
karsiligi 6denmemis emegine, dijital emek denilebilmektedir (Migoogullar1 2018:
12). Bu tanmimlar neticesinde dijital platformlarda emegin karsiligi alinamadigi

sonucuna varilmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yeni medya platformlar1 olusmus
ve kiiresel kapitalizmin 6n sartlarini yerine getirerek kiiresel sermayeye rahatlikla
katilabilmistir. Yeni medya platformlari, enformasyon ve iletisim diizenine
ekonomik ve siyasi iligkilerin kiiresel bir boyut kazanmasiyla sonuglanmistir. Yani
iletisim teknolojileri ile igerik akisinin odak noktasinda kullanicilarin emegi
gelmektedir (Bulus, Bulus 2020: 4). Dolayisiyla kullanicilarin emekleri igerik akisini
belirlemesine ragmen emeklerinin  karsihigini  alamamaktadirlar.  Ornegin
mikrobiloglarda, wiki’ler, sosyal aglar da, igerik paylasim siteleri gibi alanlarda
olusturulan igerikler, kullanicilarin emeginin karsiligini alamamasi sonucu
cikmaktadir (Uzunoglu 2015: 187). Bu platformlarda yapilan paylagimlarin genis
kitlelere yayillmasina ragmen iicretsiz olarak sunulmasi, emegin karsiliginin

alinmamasini beraberinde getirmektedir.

Internet’in hizli iiretim araci oldugu ve hatta ¢ok hizli biiyiiyen olarak
tanimlanabilecegi kesindir. Bu dogrultuda hizli iiretim aracinin 6znesini hem tiiketici
hem de iiretici olan Ozneleri tanimlamak amaciyla Tiirkgede “Uretiiketici olarak
karsilik bulan “prosumer” kavrami devreye sokulmustur. Uretim ile iletisim araci

olarak internet hem tiiketici hem de {iretici olan bir profil olusturmaktadir
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(Migoogullar1 2018: 12). internetin gelismesiyle beraber tiiketici konumunda olan

insanlar igerikler olusturarak iiretici konumuna ge¢mislerdir.

Kavram Toffler tarafindan producer (iiretici) ve consumer (tiiketici)
kelimelerinin birlestirilmesiyle olugsmustur. Toffler insanligin ii¢ biliyilk donem
atlandigindan bahsetmektedir. Bunlarda ilki herkesin kendi tirettigi seyleri avladigini
veya tiikettigini belirterek, bu kisilerin bagkasi icin iiretmediklerin veya bagkasinin
yaptiklarini tiiketmediklerinden ne iiretici ne de tiiketici olarak tanimlanamayacagini
soylemektedir. Ikinci donem ise sanayi devrimi ile iiretim artmus, insanlar
fabrikalarda calismis ve sonucunda kazandiklari paralari bagka fabrika iiriinlerini
satin almak sebebiyle harcamislardir. Ikinci donem ile giiniimiizde kullanilan iiretici
ve tiiketici kavramlari net olarak ortaya c¢ikmistir. Bu donemde artik bir {iriin
kullanim igin degil birisi satin alsin diye iiretilmeye baslanmistir. Uciincii donemde
ise teknolojinin gelismesiyle meydana gelen dijital siiregle birlikte yasanmaktadir.
Tiiketici bu siiregle birlikte liretim isine daha ¢ok miidahil olmaktadir. Giderek
hizlanan {igiincii dalga etkisiyle tiiketicinin iiretim silirecine, tiilketmek iizere daha
fazla dahil olmasi nedeniyle pazarin yapisim1 degistigini varsaymaktadir (Altinay
2021). Kisaca oOzetlersek, insanlarin ilk donemlerde kendileri i¢in ya da farkli
insanlar i¢in iiretim yaptiklarn ifade etmis liglincii donemde ise dijital endiistrinin
gelismesiyle insanlarin hem f{iretici hem de tiiketici konumuna geldigini ifade
etmektedir. Bu baglamda internetin sagladigi olanaklar insanlari hem iiretici hem de

tiiketici konumuna gelmistir.

Web 2.0 ile birlikte, internet ortami daha agik ve simnirlar1 genis bir yapiya
tasinmis olmustur. Kullanicilarinda internet ortamindaki platformlarda igerik
iiretmeye baslamalariyla web sayfalari, kisisel bloglar, sosyal medya gibi platformlar
cesitlik kazanmistir. Internet aglari, her gecen yil kullanict sayisini arttirmis
insanlarin yasamlarinda vazgegilmez bir konuma yerlesmistir. Ozellikle sosyal
medya farkli iilkelerdeki insanlarin bir araya geldigi, etkilesimin yiiksek seviyede
oldugu ortamlar is diinyasi i¢inde reklam ve pazarlama alan1 olarak gittik¢e kiymetli
hale gelmistir. Kitlelerin bulundugu sosyal medya biiylik sirketler i¢in kullanicilar
hakkinda onemli verilerin elde edildigi, reklam, pazarlama ve satis i¢in etkili
mecralar olmaktadir. Ik baslarda insanlar eglence amaciyla video izledigi ya da
video yiikledigi Youtube gibi platformlar igerik {ireticileri i¢in gelir kapis1 markalar

icin reklam ve pazarlama alanmma doniismiistir (Aydin 2010: 206). Baska bir
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platform olarak Tiktok uygulamasi verilebilmektedir. Ilk zamanda eglence amagh
igerikler olusturuldugu bir platformken, genis kitlelere ulagsmasi neticesinde markalar
icin reklam ve pazarlama alanina donmiistiir. Fuchs yeni medya platformlarinda
ekonomi politiginin 6nemine vurgu yapmaktadir. Ona gore yeni medya belirli bir
ideoloji sahiptir ve bu siiregte yeni medya kullanicilarinin emeklerini kullanmaya son
derece aciktir. Bu nedenle yeni medya platformlari, tipki bir sirket gibi goriilmekte
ve oyuncularin emegi kullanilarak s6z konusu internet paylasim aglarina bir deger
katmaktadirlar (Bulus, Bulus 2020: 5). Ozetle yeni medyanin gelismesine biiyiik

katkis1 olan igerik tireticileri emeklerinin karsiligini yeterince alamamaktadirlar.

Teknolojinin gelismesiyle olusan medya platformlart kapitalist sistemin ilk
donemlerinde oldugu gibi oyuncularinda emegini kullanarak kendi sirketlerinin
degerlerini arttirarak kullanmaktadirlar. Bu platformlara 6rnek verecek olursak

Tiktok platformu ve canli yayin yapilabilen platformlar verilebilmektedir.

Tiktok uygulamasinda izleyici begendigi yaymciya hediye gonderimi
yapabilmektedir ve tiktok platformundan jeton paketleri satin alinmasi
gerekmektedir. Jetonlar aracilifiyla canli yayin yapan kullaniciya hediyeler
gonderilebilmektedir. Bu hediyeler canli yaym acan kullanicin hesabinda elmas
olarak saklanmaktadir ve yayin boyunca toplanan hediyeler TL cinsinden hesaplama
yapilarak %60 oranindaki tutar tiktok uygulamasina %40 oran ise canli yayin agan
oyuncuya Odenmektedir (“7ikTok, Kullanicilardan Komisyon Aliyor mu?, 2023”
2023). Bu nedenle canli yayin agan oyuncu emeginin karsiliini tam olarak
alamamaktadir. Bu baglamda tiktok platformunda igerik iireticisinin harcamis oldugu

zaman ve performansinin yani emeginin karsiligini alamamaktadir.
2.9. Oyuncularin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimleri

Son yillarda biiyiik gelisim saglayan oyun endiistrisi, oyuncularin beklentileri
ve satin alma davraniglar1 iizerinde farkliliklar olusturmustur. Dolayisiyla
oyuncularin beklentilerini karsilamak i¢in yapilan calismalarin sayis1 giderek
artmistir. Bu baglik altinda dijital oyunlar iizerine yapilan c¢aligmalar iizerinde

durulacaktir.

Uzun (2020), “Yiikselen endiistri olarak dijital oyun endiistrisi ve dijital

oyuncularin tiiketim egilimlerini etkileyen faktdrler (KTU 6rnegi)” adli ¢alismasinda
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Karadeniz Teknik Universitesi ogrencileri iizerine anket uygulanmistir. Anket
verilerinin analizi sonrasinda, bireysel ve sosyal faktorlerin dijital oyunlar i¢in satin
alma egilimini arttirdigt ve akis durumu, bireysel ve sosyal faktorlerin dijital
oyunlara yonelik satin alma davranigi arasindaki iliskide bir moderator degisken
olarak rol oynadig1 sonucuna varilmistir. Yapilan iligki analizleri sonucunda, gelir
diizeyinde artis olduk¢a dijital oyun harcamalarin arttig1, erkek oyuncularin kadin
oyunculara gore daha ¢ok dijital oyun harcamasi yaptiklar1 ve dijital oyun oynamak
icin bilgisayar kullanicilarin mobil oyunculara oranda daha ¢ok harcama yapma

egiliminde olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Taydas ve Karakoc¢ (2019), “Sanal {iiretim ve sanal tiikketim baglaminda
bilgisayar oyunlar1 ve bos zaman kavrami: Farmville 6rnegi” adli ¢aligmalarinda
bireylerin, sanal diinyada iiretim yapmayir neden tercih ettikleri, bos zamanlarinm
neden bu oyunda kullandiklar1 inceleme konusu olmaktadir. Sanal {iretim, sana
dagitim ve sanal tiiketim {izerine kurulu mantigiyla diinyada en fazla oynanan
oyunlardan birisi olan Farmville bu kapsamda calisma icin se¢ilmis ve oyunu
oynayanlar ¢alismanin eksenini olusturmaktadir. Calismada anket uygulanmistir.
Arastirmaya katilanlarin Farmville oyununu oynadiklar1 zaman incelendiginde erkek
ve kadinlarin yaklasik %80’inin giinliik iki saat bu oyunu oynadiklari belirlenmistir.
Bu baglamda modern insanin biiyiik sorunu dile getirilen zamanin belli bir kismin
oyunlarda gecirmesi bireyleri rahatlatmaya ve sorumluluklardan, sorunlardan
kagmaya ihtiya¢ duyduklarini géstermektedir. Bu baglamda katilimcilarin ¢ogunun
sosyallesme, bos zamanlarim1 degerlendirme, rahatlama, sorunlardan ve

sorumluluklarindan kagma gibi nedenlerle Farmville oyununu tercih etmektedirler.

Kogoglu (2019), “Universite ogrencilerinin ¢evrimi¢i oyun bagimlilik
diizeylerine gore tiiketici karar verme tarzlarinin degerlendirmesi” adli caligmasinda
geng tiiketici grubu olan {iiniversite 6grencilerinin oyun bagimlilik diizeyleri ve
tilkketici karar verme tarzlari {izerine durulmustur. Calisma sonucuna gore erkek
katilimcilarin bagimhilik diizeyleri kadinlara gére daha oldugu sonucuna varilmistir.
Siddet ve savas igerikli oyunlarin erkeklerin ilgi alanlarina hitap ettiginden kaynakli
erkekler bilgisayar basinda daha fazla zaman harcayabilmektedirler. Oyun oynama
strelerinde artis olduk¢a bagimlilik diizeylerinde de artis oldugu sonucuna
varilmistir. Katilimceilarin tiiketici satin alma tarzlar1 incelendiginde, oyun bagimlilik

diizeyine gore sadik tiiketici diizeyinin artti§i sonucuna varilmistir. Tiiketim

102



tarzlaria bakildiginda en yiiksek oranda faydaci, ikinci sirada sadik tiiketici tarzi ve

en diisiik diizeyde ise hazci tiiketim tarzi oldugu sonucuna varilmastir.

Cai, Yvette Wohn ve Freeman, (2019) “Kim neden satin aliyor? Cevrimigi
hayatta kalma oyunu Fortnite’de oyun i¢i satin alma motivasyonlarini agiklamak”
adli c¢aligmalarinda, Fortnite isimli oyunda gergek hayattaki parayr harcama
motivasyonlar1 kategorize edilmis; harcama miktarinin farkli motivasyonlar ve
davranigsal faktorlerle iliskili oldugu arastirilmistir. Calismalarinda Fornite isimli
oyunda kimlerin para harcamaya daha yatkin oldugunu agiklamak i¢in oyuncularin
oyun i¢i davranislar1 arastirilmaktadir. Calisma da 215 Fornite oyuncusuyla yapilan
ankette, daha az sosyal baski ve daha fazla bireysellik gibi unsurlarin oyunculara

oyun i¢inde daha fazla para harcamaya yonlendirdigi sonucuna ulagilmistir.

Saglam (2020), “Dijital oyunlar ve ¢evrimigi tiiketim iizerine etkisi: Universite
ogrencileri lizerine bir arastirma” adli ¢alismasinda dijital oyun oynayan iiniversite
Ogrencilerinin dijital oyunlarda c¢evrim i¢i igerik ve aksesuar satin alma
deneyimlerini akis kurami c¢ergevesinde incelenmistir. Calismada odak grup

gorliismesi yontemi kullanilmistir dort temaya ulasilmistir. Bunlardan

e Ilk olarak, “Satin alma gerekliligi” temasi olup oyun icerisindeki
karakterlerin yetenekleri arttirmak amaciyla satilan aksesuarlar ve
iceriklerinin islevleri, ayricalik, koleksiyonculuk, basaklarini etkilemek ve
etkilenmek oyundan daha fazla haz elde etmek, oyun karakterini gorsel
olarak tasarlamak ve oyun diinyasinda sosyal statii sahibi olmak amaciyla
para harcamasi yer almaktadir.

e Ikinci olarak, “satin almanin sosyal yonleri” temas1 yer almaktadir. Gergek ve
kalic1 arkadasliklar, sosyal etkilesim, Oneriler, satin alma diirtiisti, estetiklik,
kullanim 6zgiirliigii ve sahip olma gibi temalar etkili olmaktadir.

e Uciincii olarak “karaktere duygusal baglilik” temasi yer almaktadir. Haz,
sahiplenme, gosteris, bagllik, kendini ifade etme alt temalar yer almaktadir.
Bu baglamda oyun karakterine duygusal baglilik, karakter i¢in icerik ve
aksesuar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

e Dordiincii ve son etki ise “psikolojik odiil/etki” yer almaktadir. Bu konu
tizerinde haz, optimum deneyim, mutluluk ve akis, istiinliik ve karakter
gelisimi, erigilebilirlik ve kolaylik yer almaktadir. Kisaca akig kurami

cergevesi icerisinde kurulan iligki olarak bireylerin oyun i¢i igerik ve aksesuar
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satin alma deneyimi ile oyunlardan algiladig1 zevk ve haz arasinda anlamli

bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Sonug olarak dijital oyunlar iizerinde satin alma davraniglar1 incelendiginde
kisisel bir alan ve c¢esitli oyunlarin yer almasindan kaynakli ve evren ve
orneklemdeki farkliliklardan kaynakli olarak yapilan ¢aligmalardaki sonuglarda oyun

i¢i tiiketim tizerine hazc1 hedonik tiiketim ve faydaci giidiiler etkili olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. BULGULAR VE YORUMLAR

3.1. Calismanin Metodolojisi

Bu bolimde calismanin konusu, amaci, onemi, Orneklemi ve kisitliligi,
calismanin yontemi, veri toplama araclari, hipotezleri ve veri seti {izerinde yapilacak

olan analizler hakkinda agiklamalara yer verilecektir.
3.2. Cahsmanin Konusu

Bireyler yasamlarini idame ettirebilmeleri i¢in temel hayati ihtiyaglarin
karsilamak amaciyla gereksinim hissettigi birtakim iirlinleri satin alarak elde
etmektedirler. Bu nedenle insanlarin satin alma davranisi igerisinde olmasi rutin

olarak gerceklestirdigi bir davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Insanlarin giinliik hayattaki satin alma ve tiiketim davramslar1 genellikle
tekrar edilen bir davranis olarak alisilan yerlerden yapilmaktadir (Ji ve Wood 2007).
Bu baglamda mevcut pazar ve rekabet kosullar1 tiiketicileri merkeze alarak bazi
stratejiler gelistirmektedir (Tamir 2019: 73). Bu tiiketim davranis1 bilgisayar oyun
pazari i¢inde gecerli olmaktadir. Dijital oyun pazar1 sinema pazarindan elde edilen
gelir oranlarin1 agarak diinya pazarindan énemli bir konumda yer almistir, insanlar
bos vakitlerini degerlendirme noktasinda tercihlerini oyunlar {izerinden yana

kullanmislardir (Souza, Freitas 2017: 420).

Bu baglamda 2020 senesinde online oyun pazarina katilan Valorant oyununa
yonelik pazarin hedef kitleleri de belirli beklentiler ve ihtiyaglar dogrultusunda satin
alma davranis1 sergilemektedirler. Bu satin alma davranisindan kaynakli Valorant
oyunu Ozelinde dijital oyunlara ait oyun i¢i sanal esya tiikketim aliskanliklar1 bu

calismanin arastirma konusunu olusturmaktadir.
3.3. Calismanin Amaci

Tiiketicilerin baz1 markalardan ya da triinlerden hoslanmasi ve bunlari tercih

etmeleri, mantiksal olarak aciklanamayabilir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini

105



kargilamak i¢in satin alma davranisinda bulunurken bazi iirlinlerin ya da markalarin
fonksiyonel 6zelliklerini yerine duygularina hitap eden satin alma davranislarinda
bulunabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi sergilemelerinde birden fazla
unsur etkili olmaktadir. Bu unsurlar psikolojik etkiler, sosyo kiiltiirel belirleyiciler,
demografik degiskenler, pazarlama stratejilerinin etkileri ve durumsal etkiler olarak
ele alinmaktadir. Siralanan bu bes unsur tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerine etki
etmekte ve tiiketicinin belirli bir davranista bulunmalarina neden olmaktadir
(Odabasi, Barig 2003: 48-49). Bu unsurlara ek olarak tiikketim faaliyeti de
tiikketicilerin kisiliklerini ve yasam bigimlerini disariya gosterme araci haline gelmis
ve tiiketiciler bu durumdan duygusal tatmin elde etmeye baslamislardir (Giiven 2009:
66). Tiiketicilerin bu tarz satin alma davraniglar1 igerisinde bulunmalar1t mevcut
literatiir de hedonik tiiketim olarak adlandirilmaktadir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda kendilerine heyecan uyandiracak, kendilerine haz elde
etmelerini saglayacak, mutlu hissettirecek, duygusal anlamda tatmin olmalarinm
saglayacak iirlinleri satin almaya yonelim gostermesi olarak ifade edilmektedir (Tiirk
2018: 855). Hedonik tiiketim kavramina karsilik olarak literatiir de faydaci tiiketim
gelmektedir. Faydaci tiikketim ise tliketicilerin duygularini bir kenara birakarak se¢im
yaptiklari, aligveris davranisinda tiiketicilerin rasyonel davranis gosterdikleri
aligveris sekli olarak ifade edilmektedir (Tirk 2018: 855). Faydaci tiiketim de
tiikketiciler aligveris davranislarinda iirlinlerin kendilerine saglamis olduklar1 faydaya
odaklanmaktadirlar. Bunu bir Ornekle agiklayacak olursak kis mevsiminde
tilketicinin kazak almasi zorunlu ihtiya¢ oldugundan kaynakli faydaci tiiketim
gostermektedir. Ancak kis mevsiminde alinacak kazagin markasina duygusal bir
baglilig1 oldugunu hissettigi markanin kazagini almasi ise hedonik tiiketim davranisi
igerisinde oldugunu gostermektedir. Bu kavramlar artik teknolojinin gelismesiyle
birlikte dijital oyun pazarna da yansimigtir. Bu baglamda oyuncular oyunlar
icerisinde satilan sanal esyalar1 hedonik ve faydaci giidiiller ile satin alma
davraniginda bulunabilmektedir. Bu baglamda Valorant oyunu Chip online haberine
gore ocak 2024 tarihinde oyun i¢i satis yapilan 10 oyun igerisinde 2’nci sirada yer
almasi1 ¢alismanin amacini olusturmaktadir (“Ocak ayinda en ¢ok oyun igi satis

yapilan 10 oyun” 2024).

Calismanin temel amaci, hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri baglaminda

bilgisayar oyunlarinin incelenmesidir. Cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, kredi
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kartt kullanimi, meslek ve giinlik internet kullanimi gibi faktorlerin tiiketim
tercihlerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Ayrica, hedonik ve faydaci tiiketim
davraniglarini 6lgeginin alt boyutlar1 da demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigi analiz edilmektedir. Ek olarak katilimcilarin yaslar1 ve teknolojiye
harcadiklart aylik ortalama tutarlar ile hedonik ve faydaci tiikketim davranislar

arasinda iliskiyi belirlemektir. Bu baglamda ¢esitli hipotezler belirlenmistir.
3.4. Calismanin Onemi

Literatiirde hedonik ve faydaci tiiketimler baglaminda farkli konular {izerine
yapilan cesitli ¢aligmalar yer almaktadir. Ancak hedonik ve faydaci tiiketim
kavramlar1 baglaminda dijital oyunlarda oyun i¢i esya alimi iizerine yapilan bir
calisma yer almamaktadir. Literatiir taramasi yapildiginda Sezerer Albayrak ’in
(2018) hedonik ve faydaci tiikketim konusunu internet iizerine yapilan aligveris
aliskanliklari, Enginkaya ve Ozansoy ’un (2010) hedonik ve faydaci tiiketim
konusunu aligveris degeri ve magaza sec¢im kriterleri {izerine, Sengoniil *un (2021)
tiikketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarinin dis macunu tiiketimi iizerine
inceledigi goriilmektedir. Bu baglamda hedonik tiikketim ve faydaci tiiketim
kavramlar literatiirde farkli baglamlarda incelenme firsati bulunmus ancak dijital
oyunlar lizerine bir inceleme yer almamasi bu calismayr 6nemli kilmaktadir. Ek
olarak Riot games tarafindan 2020 yilinda piyasaya siirilen Valorant bilgisayar
oyunu 2023 yilinda twitch’de en c¢ok izlenen kategoriler siralamasinda ilk 10
igerisinde 4’lincii sirada olmasi ve toplamda 980 milyon saat izlenmesi ¢alismayi ilgi
cekici hale getirdigi disiiniilmektedir (Aver 2024). Hedonik ve faydaci tiiketim
davraniginin  Valorant oyunu baglaminda incelenmesinin dijital oyunlar {izerine

gelecekte yapilacak olan ¢aligsmalara da 151k tutacag: diistintilmektedir.
3.5. Cahsmanin Orneklemi ve Kisithhg

Bu calismanin hedef kitlesi 18 yas iistii, aktif Valorant oyunu oynayan ve
magazayl kullanan (satin alma islemi gerceklestirilen) kisilerden olusmaktadir.
Valorant oyununu Tiirkiye’de aktif olarak oynayan ve magazay1 kullanan kisilerin
sayis1 tam olarak bilinmediginden s6z konusu evreni temsil edecek gerekli 6rneklem
blyiikligli tam olarak bilinmemektedir. Bu dogrultuda Bas (2013) tarafindan
olusturulan hedef kitle biiytikliiklerine ve hata diizeylerine gore ihtiya¢ duyulan
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orneklem tablosundan yararlanilmistir. S6z konusu tabloda 1 milyon ve iizeri hedef
kiitle biiytikliigii icin 384 katilimci calismanin 6rneklemi i¢in yeterli olacag seklinde
ifade edilmektedir (Bas 2013: 41). Bu nedenle rastgele ornekleme yonteminden
yararlanilarak 18 yas iistii ve aktif Valorant hesabi bulunan 408 katilimciya online
olarak anket uygulanmistir. Bu dogrultuda 408 katilimcinin tamami anketi
doldururken aranan yas sartlarina uymayan 8 katilimcinin sorulara vermis olduklar
cevaplar ¢alismanin disinda tutulmustur ve gegerli olan 400 katilimc1 bulunmaktadir.
Bu baglamda Tiirkiye’de yasamayan, 18 yas altinda olan ve magazay1 kullanmayan

kisiler bu ¢alismanin kisitliligini olusturmaktadir.
3.6. Calismanin Yontemi ve Veri Toplama Aracglari

Tiiketicilerin dijital bir oyun olan Valorant oyunu igerisindeki magazada
satilan sanal esyalar iizerine tercihleri hedonik ve faydaci tiiketimlerini incelemeyi
amaglayan bu c¢alismada veriler anket tekniginden yararlanilmistir. Katilimcilarin
bilgilerine ve kisilerin goriislerine ihtiya¢ duyuldugundan anket yoOntemi
benimsenmistir. Bu kapsamda tliketicilerin dijital oyun olan Valorant oyunu
icerisindeki magazada satilan sanal esyalar {izerine tercihlerinin hedonik ve faydaci
tilketimleri incelemek ic¢in kullanilan Olgekler Coskun ve Marangoz ‘un (2019)
calismasindan alinmistir. Buna gore anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, kredi
kartt kullanilip kullanilmadigi, meslek, gelir durumu, giinliikk ka¢ saat internet
kullanim1 ve teknolojiye aylik ayrilan biitge) yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde ise tiiketicilerin Valorant oyunu igerisindeki magazadan satin alinan sanal
esyalarin hedonik ve faydaci tiiketimlerini incelemek icin kullanilan ifadeler yer
almaktadir. Bu baglamda katilimcilara 6lgekte yer alan ifadelere katilma derecelerini
belirlemek sebebiyle ankette besli Likert 6l¢egi (1: Higbir zaman, 2: Nadiren, 3: Ara
sira, 4: Genellikle, 5: Her zaman) sorular1 kullanilmistir. Ankette yer alan ifadeler
genel anlamda halk ve tiiketici kitlesine uygun dil ve anlam yapisina gore
hazirlanmistir. Anket teknigi yiiz yiize anket, online anket, telefonla anket, posta
yoluyla anket gibi ¢esitli ve ¢cok sayida uygulama sekli bulunmaktadir. Ancak bu
calismada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 s6z konusu Olgekler online sekilde
uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 paket programi vasitasiyla analiz

edilmigstir. SPSS 22 paket programi kullanilarak Faktor analizi, Chronbach Alpha,
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Frekans analizi, Normallik Testi, Bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans

analizi (Anova) analizleri yapilmistir.

3.7 Arastirma Bulgulari

Bu baslik altinda hedonik ve faydaci tiiketim 6lgegine katilanlarin demografik
Ozelliklerine ve hedonik ve faydaci tiikketim Olcegine yonelik faktor analizi,

giivenirlik gecerlilik analizleri ve hipotezlerin test sonuglar1 yer almaktadir.
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3.7.1 Demografik Ozellikler

Tablo 9. Demografik Ozellikler Tablosu

Cinsiyet N % Giinliik internet n %
Kadin 145 36,3 Kullanim Ortalamamz °
Erkek 255 63,8 0-2 saat 46 11,5

Toplam 400 100,0 2-4 saat 125 31,3

Yas n % 4 saatten fazla 229 57,3
18,0 24 6,0 Toplam 400 100
19,0 29 73 Teknolojiye
20,0 32 8,0 Harcadigimiz Ayhk n %
21,0 42 10,5 Tutar
22,0 40 10,0 0 25 6,3
23,0 33 8,3 10,0 1 3
24,0 33 83 19,0 1 3
25,0 28 7,0 50,0 1 3
26,0 18 4,5 100,0 2 5
27,0 19 4,8 140,0 1 3
28,0 23 5.8 150,0 3 8
29,0 29 73 170,0 1 3
30,0 18 4,5 175,0 1 3
31,0 7 1,8 200,0 18 45
32,0 10 2,5 230,0 1 3
33,0 2 )5 235,0 1 3
34,0 1 3 250,0 1 3
35,0 5 1,3 270,0 1 3
36,0 1 3 300,0 23 5.8
37,0 1 3 320,0 1 3
41,0 1 3 350,0 3 8
45,0 1 3 400,0 11 8
50,0 1 3 500,0 48 12,0
51,0 1 3 550,0 1 3
60,0 1 3 580,0 1 3
Toplam 400 100 600,0 8 2,0
Kredi Karti Kullamm o 700,0 4 1,0
Durumu n % 800,0 7 18
Evet 326 81,5 850,0 1 3
Hayir 74 18,5 900,0 2 )5
Toplam 400 100 9990 1 »3
Meslek n % 1000,0 75 18,8
Ozel Sektor Calisani 108 24,9 1200,0 1 3
Kamu Sektor Calisant 78 19,5 1300,0 2 »5
Serbest Meslek 42 10,5 1500,0 15 3.8

Ogrenci 196 49,0 2000,0 43 12,0

Toplam 400 100 2400,0 1 3

. 2500,0 9 23

Gelir Durumu n % 2850.0 1 3
0-5000 TL 127 31,8 30000 36 9.0
5001-10000 TL 46 11,5 3500,0 1 3
10001-15000 TL 36 9,0 4000,0 6 15
15001-20f)00.TL 50 13,5 5000,0 20 5.0
20001 ve tizeri TL 141 35,3 5050,0 1 3
Toplam 400 100 6000,0 D) 5
7000,0 1 3
10000,0 7 1,8
15000,0 1 3
20000,0 1 3
25000,0 1 3
30000,0 2 )

Total 400 100,0

Calismaya katilan katilimcilarin  demografik 6zellikler incelendiginde
katilimeilarin % 36,31 kadin katilimeilar yer alirken, erkek katilimeilarin orani 63,8

olmaktadir. Katilimcilarin % 6,0 ‘inin yas1 18, % 7,3’ 19, %’8,0’1 20, % 10,51 21,
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% 10,0°1 22, % 8,3 “ii 23, % 8,3’1 24, % 7,0 ‘1 25, % 4,5°1 26, % 4,8’ 27, % 5,8°1 28,
%7,31 29, % 4,5°1 30, % 1,81 31, % 2,5’1 32, % 0,5 ‘1 33, % 1,3 ‘i 35, % 0,3’ 36,
% 0,3 ‘it 37, % 0,321 41, % 0,3’1 45, % 0,3’1 50, % 0,3 51, % 0,3 60 yaslarinda
olmaktadirlar. Caligmaya katilanlarin kredi karti kullaniom durumlarina evet cevabi
veren % 81,5 oraniyken hayir cevabi verenler % 18,5 oranini olusturmaktadir.
Calismaya katilanlarin meslekleri incelendiginde Ozel Sektér Calisan1 % 21, Kamu
sektor calisan1 % 19,5 oraninda, Ogrenci %49 oraninda olmaktadir. Calismaya
katilanlarin giinliik internet kullanimlart % 11,51 0-2 saat, % 31,3’{i 2-4 saat, % 57,3
‘i ise 4 saatten ve lizeri internet kullanimlar1 olmaktadir. Calismaya katilanlarin son
olarak teknolojiye harcadiklari aylik tutar olarak % 6,31 0 tl, % 0,3’ 10 tl, % 0,31
19tl, % 0,3 ‘i 50tl, % 0,5°1 100 tl, 0,3 ‘i 140 tl, % 0,3’1 140 tl, % 0,8, 150 tl, %
0,3 “ii 170tl, % 0,31 175 tl, % 4,5°1 200 tl , % 0,3 22’1 230 tl, % 0,371 235 tl, %
0,3’1 250 tl, % 0,3’ 270 tl, % 5,81 300 tl , % 0,3’1 320 tl, % 0,81 350 tl, % 2,8’,
400 tl, % 12’si 500 tl, % 0,3°1 550 tl, % 0,31 580 tl, % 2’°si 600 tl, % 1’1 700 tl, %
1,81 800 tl, % 0,3’i 850 tl, % 0,5°1 900 tl, %0,3’1 999 tl, % 18,81 1000 tl, % 0,3’i
1200 tl, % 0,5, 1300 tl , % 3,82, 1500 tl, % 12’s1 2000 tI” % 0,3’1 2400 tl, % 2,3’
2500 tl, % 0,3 2850 tl, % 91 3000 tl, % 0,3 “i 3500 tl, % 1,5°1 4000 tl, % 5’1 5000
tl, % 0,3’ 5050 tl, % 0,51 6000 tl, % 0,3’i 7000 tl , % 1,81 10000 tl, % 0,3’ 15000
tl, % 0,3’d 20000 tl, % 0,3’id 25000 tl, % 0,5’1 30000 tl tutarlar cevaplarin

vermisglerdir.
3.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Calismanin bu bolimiinde hedonik ve faydaci tiiketim davranislar
Olceginden elde edilen verilerin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi igin
Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’in kiiresellik testlerinin sonuglarmma bakilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda yapilan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s testlerinin

sonuglar1 Tablo 10°da gdsterilmektedir.
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Tablo 10. Hedonik Tiiketim Sonuglar1 Olgegi Faktor Analizi Uygunluk Olgiitleri

Tablosu
KMO ve Bartlett's Test Hedonik Tiiketim
Sonuclar Olgegi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,967
Approx. Chi-Square 9729,093
Bartlett's Test of Sphericity Df 406
Sig. ,000

Yapilan faktdr analizinde ilk olarak orneklem yeterliligi i¢in kullanilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerleri 0.00 ile 1.00 arasinda degismektedir ve toplam korelasyon matrisinin yani
sira her Olgiilen degisken i¢in hesaplanmaktadir. Genel anlamda KMO degerinin 0,70
olmasi gerekmektedir. KMO degeri, 0,50-0,70 arasindaki ise orta, 0,70-0,80 arasinda
ise iyi, 0,80-0,90 arasinda ise harika ve 0,90’dan biiyiik ise miikemmel oldugu
belirtilmektedir (Karaman 2023, 49). Bu baglamda calismada yapilan KMO
degerinin 0,90 dan biiyiikk olmasi (0,90 > 0,967) degerlerin miikemmel diizeyde
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda orneklem yeterliligi testi olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerinin ,967 ve Barlett’in Kiiresellik testinin ise p<0,05
oldugu goriildiigiinden s6z konusu veri setinin faktdr analizine uygun oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 11. Hedonik Tiiketim Olgegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglar1 Tablosu

ifadeler

FAKTORLER

Diirtiisel
Egilim
11 ifade

Hedonik
Tiiketim
5 ifade

Hedonik
Adaptasyor
7 ifade

Kimlik
Yansitm
6 ifade

21) Valorant magazasinda hosuma giden bir iiriin oldugunda biitgemi zorlasa bile
satin alirim.

,739

26) Valorant’ ta aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligverislerle biitgemi
zorlayabiliyorum.

,720

25) Siirekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢aligmak yerine Valorant
magazasinda istedigim seyleri bir an 6nce almaya ¢aligirim

,690

8) Valorant’ ta bir liriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim émriinii
doldurmadan yenilerini satin alirim.

,674

9) Valorant’ ta aldigim seylerden ¢abuk sikilir, kisa siire sonra yeni seyler satin
almak isterim.

,674

14) Valorant magazasinda tekrar tekrar aligveris yapmak i¢in kendime bahaneler/
sahte ihtiyaclar yaratirim.

,663

10) Valorant magazasinda ayni/benzer islev ve ozellikleri olmasina ragmen
renk/marka/tasarim gibi farklhiliklardan dolay: yeni {iriinler satin alabilirim.

,587

15) Valorant reklamlarinda, ¢evremde veya sosyal medyada gordiigiim triinleri
deneyimlemek (gérmek, incelemek, satin almak) i¢in aligverise ¢ikarim.

24) Valorant magazasinda ¢ok arzuladigim bir iiriinii diisiinmeden satin alinm.

12) Valorant magazasinda aligveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar
deneyimlemek isterim.

23) Valorant magazasindaki aligverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin
alirim.

4) Valorant magazasinda aligveris yaptigim esnada satin aldifim seylere ait
kutulari/ambalajlar bir an 6nce agmak i¢in sabirsizlanirim.

,739

6) Valorant’ a yonelik online aligverislerimde siparisimin bir an 6nce elime
gecmesi igin sabirsizlanirim.

,738

2) Valorant magazasinda istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir?

,705

7) Valorant’ a yonelik online aligveriglerimde siparislerim bana ulastiginda sanki
hediye almig gibi mutlu olurum.

,678

1) Valorant magazasinda aligveris yaptigimda bilyiik haz duyarim?

,667

5) Valorant’ a yonelik online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil
gectigini anlamam.

,804

3) Valorant magazasinda aligveris sirasinda birgok iiriinii incelerken vaktin nasil
gectigini anlamam.

175

11) Valorant magazasinda diizenli olarak aligveris yapmadigimda hayatimda bir
eksiklik hissederim.

,674

13) Valorant magazasinda eger sik sik aligveris yapmazsam kendimi mutsuz
hissettigimi fark ederim.

,670

16) Valorant’ a yonelik internet magazalarindan kazandigim kuponlar1 ve / veya
kampanyalar: degerlendirmek i¢in ekstra harcamalar yapabilirim.

,655

18) Valorant magazasinda online aligverislerimde favorilerim veya sepetim satin
almak istedigim bircok ihtiya¢ dis1 iirlinle dolar. (satin alsam da almasam da)

,582

19) Valorant’ a yonelik indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka
bir seyler satin alirim.

,562

28) Valorant magazasinda ki aligveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden
riinleri arayip bulurum.

,752

29) Valorant magazasindan satin aldigim iiriinler bagkalarina kendimle ilgili
vermek istedigim izlenimleri yansitir.

,697

27) Valorant magazasindan satin aldigim iiriinler kisiligimin bir par¢asimni
yansitir.

,648

30) Valorant’ a yonelik bazt magaza ve markalara ait iiriinlerde kendimi
buldugumu hissederim

,637

31) Valorant magazasindaki aligveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara
gostermek isterim.

,590

32) Valorant magazasindaki ahisverislerimle ilgili seyleri (aldigim iiriinler,
hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle paylagsmaktan keyif alirnm

,489

17) Alhgveris yaptigim Valorant magazasinim gorselleri ve kullanimi (renkleri,
tasarimi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.

20) Valorant’ a yonelik aligveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimu,
1s1klar, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.

22) Valorant’ magazasindaki bir aligverigin maddi sonuglarini, genellikle
aligveris sonrasinda diisiinmeye baglarim.

Yapilan aciklayic1 faktér analizi sonucunda Hedonik tiiketim Olgegi 4

faktorden olusmaktadir. Bu faktorler, Diirtiisel egilim (11 ifade), Hedonik tiiketim (5
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ifade), Hedonik adaptasyon (7 ifade), Kimlik yansitma (6 ifade) olarak 4 faktor
olarak belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda 17, 20 ve 22 numarali sorularin
birden fazla faktor yiikiine yiiklendiginden faktor analizinin disinda tutulmustur. S6z
konusu 4 faktor agiklanan toplam varyansin % 70,295’1linii olusturmaktadir (Diirtiisel
egilim: % 55,555, Hedonik tiikketim: % 6,467, Hedonik adaptasyon: % 4,732 ve
Kimlik yansitma: % 3,541).

Tablo 12. Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi Tablosu

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of  Cumulative % Cumulative % Of Cumulative
Component Toplam Variance % Total of Variance % Toplam Variance %

1 16,111 55,555 55,555 16,111 55,555 55,555 6,247 21,541 21,541
2 1,875 6,467 62,022 1,875 6,467 62,022 5,233 18,044 39,585
3 1,372 4,732 66,754 1,372 4,732 66,754 4,919 16,962 56,546
4 1,0227 3,541 70,295 1,027 3,541 70,295 3,987 13,748 70,295
5 ,660 2,275 72,570

6 ,621 2,140 74,710

7 ,559 1,929 76,639

8 ,539 1,858 78,497

9 478 1,650 80,146

10 457 1,577 81,723

11 ,442 1,523 83,246

12 418 1,443 84,689

13 ,380 1,311 86,000

14 ,368 1,267 87,268

15 ,355 1,224 88,492

16 ,337 1,162 89,654

17 317 1,094 90,749

18 ,297 1,024 91,773

19 ,279 ,960 92,733
20 271 ,936 93,669
21 ,262 ,902 94,571
22 ,248 ,856 95,427
23 ,233 ,805 96,231
24 218 752 96,983
25 ,197 ,680 97,664
26 ,191 ,658 98,321
27 ,178 ,615 98,936
28 ,163 ,562 99,498
29 ,146 ,502 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

3.7.3. Hedonik Tiiketim Ol¢eginin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Calismada kullanilan hedonik tiikketim Olgeginin 4 faktdrden olustugu
gorilmektedir. Bu nedenle alt faktorlerinin glivenirlik diizeyinin belirlenmesi igin
Cronbach Alpha analizi yapilmistir. Cronbach Alfa analizi o6lgekte bulunan
maddelerin homojen yapisin1 agiklamak ya da sorgulamak icin kullanilmaktadir.
Cronbach alfa katsayist yiiksek olan 6l¢ekteki maddelerin birbiriyle tutarli ve ayni

Ozelligi 6lcen maddelerden meydana geldigini gostermektedir. 0,40 giivenli degil,
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0,60 diisiik gilivenilirlik, 0,80 yiiksek giivenirlik, 0,80 ve 1.00 ise yliksek giivenirlik

olmaktadir (Uzunsakal, Yildiz 2018: 19). Caligmanin hedonik tiiketim 6l¢eginin alt

faktorleri tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12. Hedonik Tiiketim Olgeginin Alt Boyutlar1 Tablosu

Hedonik Tiiketim

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of

Items

912

912

Hedonik Adaptasyon

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of

Items

,906

,907

Diirtiisel Egilim

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of

Items

,949

,949

11

Kimlik Yansitma

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of

Items

,908

,908

Hedonik tiiketim faktorii Glivenirlik Gegerlilik degeri 0,70 degerinden biiyiik

oldugunu goriilmiistiir (,912 > ,70). Bu baglamda ¢alismanin faktoriiniin giivenilir

degeri yiiksek olmaktadir. Diirtiisel egilim faktorii Giivenirlik Gegerlilik degeri 0,70

degerinden biiyiik oldugunu goriilmiistiir (,949 > ,70). Bu baglamda calismanin

faktorlinlin giivenilir degeri yiiksek olmaktadir. Hedonik Adaptasyon Giivenirlik

Gegerlilik degeri 0,70 degerinden biiylik oldugunu goriilmiistiir (,906 > ,70). Bu

baglamda caligmanin faktoriiniin giivenilir degeri yiiksek olmaktadir. Kimlik

Yansitma Giivenirlik Gegerlilik degeri 0,70 degerinden biiylik oldugunu goriilmistiir

(,908 > ,70). Bu baglamda calismanin faktoriiniin glivenilir degeri yiiksek

olmaktadir. Hedonik Tiiketim 6l¢eginin Cronbach Alpha degerlerinin tamaminin

0,70’den biiylik oldugu goriildiigiinden s6z konusu Olgegin gegerli ve giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13. Faydac: Tiiketim Sonuglar1 Olgegi Faktdr Analizi Uygunluk Olgiitleri

Tablosu
KMO ve Bartlett's Test Faydaci Tiiketim
Sonuclar1 Olgegi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927
Approx. Chi-Square 2417,116
Bartlett's Test of Sphericity Df 45
Sig. ,000

Faktor analizine uygunlugun test edilmesi amaciyla yapilan Orneklem
yeterliligi testi olan Kaiser Meyer Olkin (KMO) kabul yeterlilik degeri olan 0,70
degerinden c¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir (,927 >,70). Barlett’in Kiiresellik
degerinin ise testi 0,05’den kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda s6z konusu

6l¢egin faktdr analizine uygun oldugu sonucuna ulastlmaistir.

Tablo 14. Faydaci Tiiketim Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglart

FAKTORLER
Hedef Odakhihk Kontrol Odaklihk
ifadeler 6 ifade 4 ifade
34) Valorant magazasinda almam gerekeni/ gerekenleri bir an énce tamamlayip 204
aligverisimi bitiririm. ’
33) Valorant magazasinda aligveris sirasinda, sadece satin almak igin ¢iktigim 785
uriin/iirtinlerle ilgilenirim. ’
36) Valorant magazasinda aligverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim. ,710
35) Valorant magazasinda online aligverislerimde sadece satin alacagim 701
iiriin/iiriinlerle ilgilenirim. ’
40) Valorant magazalarinda sahip oldugum bir {iriin yeterince igimi gorse bile 689
yenisini satin alabilirim. ’
37) Valorant magaza aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen 683
gosteririm. ’
38) Valorant magaza aligveris tercihlerimde kontrollii davranirim. ,852
39) Valorant magaza aligveris tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile 238
mantikli segimler yapmaya caligirim. ’
41) Valorant magaza aligveris tercihlerimde sabirlt davranirim. ,803
42) Valorant magazasindaki aligverislerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana 769

iyi hissettirir.

Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda Faydaci tiiketim Olgegi 2
faktorden olusmaktadir. Bu faktorler, Hedef odaklilik (6 ifade), Kontrol odaklilik (4
ifade), olarak belirlenmistir. S6z konusu 2 faktoér aciklanan toplam varyansin %
69,094 ’inii olusturmaktadir (Hedef odaklilik: % 57,293, Kontrol odaklilik: %
11,811).
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Tablo 15. Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi Tablosu

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of  Cumulative % Cumulative % Of Cumulative
Component Toplam Variance % Total of Variance % Toplam Variance %
1 5,728 57,283 57,283 5,728 57,283 57,283 3,475 34,754 34,754
2 1,181 11,811 69,094 1,181 11,811 69,094 3,434 34,340 69,094
3 ,703 7,031 76,125
4 ,450 4,497 80,622
5 ,403 4,027 84,649
6 ,373 3,727 88,376
7 ,351 3,509 91,886
8 ,308 3,084 94,969
9 ,262 2,624 97,593
10 ,241 2,407 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Calismada kullanilan faydaci tiiketim Olgeginin gegerlilik ve giivenilirlik
diizeyinin belirlenmesi i¢in Cronbach Alpha analizi yapilmistir. Calismanin faydaci

tikketim ol¢eginin alt faktdrleri tablo 16°da gosterilmektedir.

Tablo 16. Faydaci Tiiketim Olgeginin Alt Boyutlar1 Tablosu

Hedef Odaklihk Kontrol Odakhhk
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha | N of Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha | N of
Based on Items Based on Items
Standardized Standardized
Items Items
,887 ,886 6 ,885 ,885 4

Hedef odaklilik Giivenirlik Gegerlilik degeri 0,70 degerinden biiyiik
oldugunu goriilmiustiir (,908 > ,70). Kontrol odaklilik Giivenirlik Gegerlilik degeri
0,70 degerinden biiyiik oldugu goriilmiistiir (,908 > ,70). Bu baglamda s6z konusu

Olcegin tiim alt boyutlarinin gegerli ve giivenilir oldugu belirlenmistir.
3.7.4 Normallik Testi

Calismada elde edilen verilere ne tiir analizlerin uygulanabilecegini bulmak
amaciyla veri setine normallik testleri uygulanmistir. Normallik testinin

uygulanmasinda SPSS 22 paket programi kullanilmistir.
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Tablo 17. Veri Dagilimi I¢in Normallik Test Sonugclar1 Tablosu

P
istatistik sd (Shapiro- Carpikhik Basikhik
Degiskenler Wilk)
Hedonik Tiiketim ,923 400 0,000 -,355 -1,047
400 ,122 -1,073
Diirtiisel Egilim 947 0,000
400 ,325 -,876
Hedonik Adaptasyon %38 0,000
400 -,184 -,959
Kimlik Yansitma 939 0,000
400 -,506 -,672
Hedef Odaklilik 927 0,000
400 -,143 -,916
Kontrol Odaklilik 948 0,000

Sosyal bilimlerde kullanilan Likert Olcekler iizerinde yapilan normallik
varsayimi altinda p degeri yerine carpiklik, basiklik, gibi merkezi egilim Olctileri
dikkate alinmalidir. Bu nedenle ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 arasinda
yer bulunan veri setleri normal dagilim gostermis olarak kabul edilmektedir
(Tabachnick ve Fidell 2013). Bu bakimda normallik tablosu incelenirken veri
setindeki 6 faktoriin normal dagilima sahip oldugu sonucuna ulasilmis calisma igin

parametrik testlerin yapilmasina karar verilmistir.
3.7.5 Farkhilik Analizleri

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin hedonik ve faydact
tiketim baglaminda farklilasip farklilagmadigini anlamak amaciyla hipotezler
olusturulmus ve bagimsiz 6rneklem T-testinden ve tek yonlii varyans (ANOVA)

analizleri vasitasiyla hipotezler test edilmistir.
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Tablo 18. Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranist Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Bagimsiz Orneklem T-Test Sonuglari

Tablosu

Degiskenler Grup n x ss t sd p

Hedonik Tiiketim Kadin 145 15,88 6,21 ,455 398 0,649
Erkek 255 15,55 6,58

Diirtiisel Egilim Kadin 145 30,00 12,50 ,541 398 0,589
Erkek 255 29,28 12,79

Hedonik Kadmn 145 17,65 749 1,603 398 0,110

Adaptasyon Erkek 255 17,38 7,72

Kimlik Yansitma  Kadmn 145 17,00 6,84 ,817 398 0,414
Erkek 255 16,42 6,87

Hedef Odaklilik Kadin 145 16,99 6,53 -2,123 398 0,034
Erkek 255 18,45 6,63

Kontrol Odaklilik  Kadin 145 11,51 4,89 -1,607 398 0,109
Erkek 255 12,32 4,83

H,,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hyy,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hy,. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H;;. Katilimeilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Cinsiyetlerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglar1 ve faydaci tiikketim davraniglari
diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan oOrneklem t-testi sonuglari, katilimcilarin hedef odaklilik diizeylerinin
cinsiyete bagli olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Katilimcilarin
hedonik tliketim, diirtiisel egilim, hedonik adaptasyon, kimlik yansitma ve kontrol
odaklilik diizeyleri ise cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemistir (p>0,05). Bu
baglamda H;g hipotezi kabul edilmis ancak Hjapcpr hipotezleri reddedilmektedir.
Hangi gruplarin farklilik gosterdigini anlamak i¢in gruplar arasindaki ortalama
puanlara bakilmistir. Bu amagcla erkeklerin kadinlara gére daha hedef odakli oldugu

sonucuna elde edilmistir.
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Tablo 19. Kredi Kart1 Kullanimlar1 Degiskenine Gore Katilimcilarin Hedonik ve
Faydaci Tiiketim Davranis1 Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonuclar1 Tablosu

Degiskenler Grup n x ss t sd P
) ) Evet 326 16,19 6,28 3,325 398 0,001
Hedonik Tiiketim
Hayir 74 13,47 6,74
. Evet 326 30,64 12,39 3,707 398 0,000
Diirtiisel Egilim
Hayir 74 24,68 12,85
) vet 326 17,15 7,49 1,742 398 0,082
Hedonik Adaptasyon
Hayir 74 15,44 8,23
Kimlik Yansitma Evet 326 17,09 6,63 2,648 100,611 0,009
Hayir 74 14,59 7,49
Hedef Odaklilik Evet 326 18,31 6,44 2,527 398 0,012
Hayir 74 16,17 7,19
Kontrol Odaklilik Evet 326 12,01 4,71 -0,129 98,566 0,897
Hayir 74 12,10 5,52

H,,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Kredi Karti Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.
H,,. Katilmcilarin  Diirtiisel Egilim Diizeyleri Kredi Kartt Kullanimlarma Gore Farklilik
Gostermektedir.
H,.. Katilmcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Kredi Kartt Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.
H,;. Katilimeilarim Kimlik  Yansitma Diizeyleri Kredi Kartt Kullamimlarina Goére Farklilik

Gostermektedir.

H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Kredi Karti Kullamimlarima Gore Farklilik
Gostermektedir.

H,;. Katilimceilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Kredi Kart1 Kullanimlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

Katilimeilarin - Hedonik Tiketim Davraniglari ve Faydaci Tiiketim
Davraniglar diizeyleri ve Kredi Kartt Kullanimlar1 arasinda bir farklilik olup
olmadigmma bakmak amaciyla yapilan oOrneklem t-testi sonuglari, katilimcilarin
hedonik tliketim, diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri Kredi
Kart1 kullanimlarina gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Katilimcilarin
hedonik adaptasyon ve kontrol odaklilik diizeyleri Kredi Kart1 Kullanimlarina gore
anlaml farkliliklar goéstermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda H;apgpg hipotezi kabul
edilmis ancak Hjcr hipotezleri reddedilmektedir. Hangi gruplarin farklilik
gosterdigini anlamak i¢in gruplar arasindaki ortalama degerlerine bakilmistir. Bu
baglamda kredi kart1 kullanan katilimeilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, kimlik
yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri kullanmayanlara oranla daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 20. Egitim Durumu Degiskenine gére Katilimcilarin Hedonik ve Faydact
Tiiketim Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Testi Sonuglar1 Tablosu

- Levene Test

Bagimli Degiskenler Egitim Durumu n X s.8 Statisiik p F p
Hedonik Tiiketim  [lkogretim-Lise V 52 15,1923  6,52308
On lisans @ 66 17,7879 587174 3,280,021 8,153 0,000
Lisans @ 245 14,7224  6,52898
Lisansiistii 37 19,1081  4,74800
Diirtiisel Egilim  [lkogretim-Lise V 52 27,6538 14,09197
On lisans @ 66 32,9394 11,71308 1,921 126 6,691 0,000
Lisans @ 245 28,0408 12.42050
Lisansiistii 37 36,1081 11,00198
Hedonik ilkogretim-Lise 52 17,2500 8,82482
Adaptasyon On lisans @ 66 18,3182 17,68647 1,492 247 2,173 0,091
Lisans @ 245 16,1143 7,50486
Lisansiistii 37 18,4595 6,38833
Kimlik Yansitma ~ ilkogretim-Lise @ 52 16,6731 8,77099
On lisans @ 66 17,3939  5,62926 13,603  ,000 5,709 0,001
Lisans @ 245 158245 6,78216
Lisansiistii 37 20,5946  4,74025
Hedef Odaklilik  ilkégretim-Lise @ 52 18,6538 8,11168 9,250  ,000 2,075 0,103
On lisans @ 66 18,4848 5,83687
Lisans @ 245 17,3265 6,77443
Lisansiistii 37 19,8378 3.73804
Kontrol Odaklihk ilkégretim-Lise V 52 13,5192 5,52176 3,096  ,027 2,876 0,036
On lisans @ 66 12,5152 4,44537
Lisans @ 245 11,5224 4,94359
Lisansiistii 37 12,4865 3,55607

Hj;,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
Hjy,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
H;,... Katilimeilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik
Gostermektedir.

H;q. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
H;.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
Hj;;. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Egitim Durumlarina Gore Farklilik Gostermektedir.
Katilimeilarin egitim durumlar1 2’den fazla grubu igerdiginden tek yonli
varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Katilimcilarin hedonik tiiketim ve faydaci
tilkketim davranislar1 ile katilimcilarin egitim durumlar arasinda farklilik olup
olmadigimi 6grenmek icin ANOVA analizi sonucunda hedef odaklilik ile hedonik
adaptasyon ile katilimcilarin egitim durumu arasinda farklilik bulunamamistir
(p>0,05). Ancak katilimecilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilimler, kimlik yansitma
ve kontrol odaklilik,  faktorleri egitim diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Bu amacla Hjcg hipotezi reddedilmistir. H3agpr hipotezleri

ise kabul edilmistir.
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Tablo 21. Meslek Degiskenine gore Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA) Testi

Sonuglar1 Tablosu

Bagimh = Levene Test
Degifkenler Meslek " X 58 istatistik ~ p F P
Hedonik Tiiketim Ozel Sektor @ 84 16,8690 6,20878
Kamu Sektorii @ 78 18,0513 6,34280  ,245  ,865 7,449 ,000
Serbest Meslek © 42 14,7143 6,18529
Ogrenci @ 196 14,4643 6,33944
Diirtiisel Egilim  Ozel Sektor @ 84 30,7857 12,92058
Kamu Sektorii @ 78 342692 13,35302 1,000 ,393 6,233,000
Serbest Meslek © 42 28,8333 12,39771
Ogrenci @ 196 27,2857 11,84515
Hedonik Ozel Sektor 84 17,3810 8,12835
Adaptasyon  Kamu Sektorii @ 78 16,3333 7,05391 410 746 298 827
Serbest Meslek © 42 17,2143 7,80411
Ogrenci @ 196 16,7347 7,69222
Kimlik Yansitma Ozel Sektor @ 84 17,8452 7,29663
Kamu Sektorii @ 78 18,1154 637768 1,099 350 3,616 ,013
Serbest Meslek © 42 16,1429 7,12115
Ogrenci @ 196 15,6327 6,66547
Hedef Odaklilk  Ozel Sektor @ 84 19,1905 6,72072 329  ,805 2,635 ,050
Kamu Sektorii @ 78 18,8333 6,42725
Serbest Meslek @ 42 17,6429 6,37381
Ogrenci @ 196 17,0765 6,64246
Kontrol Odaklilik Ozel Sektor © 84 13,0595 5,03327 1,000 ,393 2428 065
Kamu Sektorii @ 78 11,0641 4,26809
Serbest Meslek @ 42 12,4048 5,10409
Ogrenci @ 196 11,9031 4,91735

Hy,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Hyyp,. Katilimcilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.
H,.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,y. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H,. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Mesleklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Katilimeilarin  Hedonik Tiiketim ile Faydaci Tiiketim Davraniglart ve

katilimcilarin Meslekleri arasinda farklilik olup olmadigimi ortaya koymak igin

yapilan ANOVA analizi sonucunda katilimcilarin hedonik adaptasyon ve kontrol

odaklilik ile Meslekleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05).

Ancak katilimcilarin hedonik tiiketim, dirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef

odaklilik diizeyleri Mesleklerine gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir (p<0,05).

Bu baglamda Hyappg hipotezi reddedilmistir. Hycp hipotezleri ise kabul edilmistir.
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Tablo 22. Gelir Diizeyleri Degiskenine gore Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci
Tiiketim Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Testi Sonuglar1 Tablosu

= Levene Test

Bagimli Degiskenler Gelir Durumu n X S.S Statisik o F p
Hedonik Tiiketim  0-5000 TL @ 127 14,4882 6,36816
5001-10000TL @ 46 15,1957 6,22761 1,720,145 2,179 071
10001-15000TL @ 36 15,7222 5,29480
15001-20000 ¥ 50 16,5000 6,99927
20000+ ® 141 16,6525 6,54325
Diirtiisel Egilim  0-5000 TL ¥ 127 26,1654 11,58801
5001-10000TL @ 46 29,1957 10,92321 3,844,004 4,400 002
10001-15000TL @ 36 32,8056 11,06815
15001-20000 ¥ 50 29,0400 14,01742
20001+ ® 141 32,0496 13,41605
Hedonik 0-5000 TL ¥ 127 16,5984 7,81864
Adaptasyon 5001-10000TL @ 46 17,5000 7,55351 ,882 A75 869 483
10001-15000TL @ 36 18,8611 7,21567
15001-20000 ¥ 50 16,2600 7,68994
20001+ ® 141 16,5390 7,65741
Kimlik Yansitma 0-5000 TL 127 154961 6,75051
5001-10000TL @ 46 16,0435 6,20379 1,052 380 1,870 115
10001-15000TL @ 36 18,0000 6,13654
15001-20000 @ 50 16,7000 7,13500
20001+ ® 141 17,4823 7,15103
Hedef Odaklilik ~ 0-5000 TL 127 16,9370 6,66160 ,329 177 1,122 346
5001-10000TL @ 46 18,0217 6,68826
10001-15000TL @ 36 18,3333 5,22631
15001-20000 ¥ 50 18,1200 7,07580
20001+ ® 141 18,6028 6,72509
Kontrol Odaklilk  0-5000 TL 127 12,0709 5,06024 1,799 ,128 145 ,965
5001-10000TL @ 46 11,9783 4,78186
10001-15000TL @ 36 12,5833  3,90878
15001-20000 ¥ 50 11,8600 5,31079
20001+ ® 141 11,9433 4,83554

Hj;,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hjs,. Katilimeilar Diirtiisel Egilim Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hs.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hsq. Katilimeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hs.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Hs;. Katilimceilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.
Katilimecilarin - hedonik tiiketim ve faydaci tliketim davranislarn ile
katilimcilarin  gelir durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigim1i 6grenmek igin
ANOVA analizi yapilmistir ve hedonik tiiketim, hedef odaklilik, kimlik yansitma,
kontrol odaklilik ve hedonik adaptasyon ile Gelir Diizeylerine gore arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamistir (p>0,05). Ancak katilimcilarin diirtiisel egilim diizeyleri

gelir durumuna gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir (p<<0,05). Bu baglamda

Hsacper hipotezleri reddedilmistir. Hsp hipotezi ise kabul edilmistir.
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Tablo 23. Internet Kullanimlar1 Degiskenine gore Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci
Tiiketim Olgekleri Arasindaki Farklara Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Testi Sonuglar1 Tablosu

D?g??llgrﬁer Internet Kullanimi n X S.S is{;ii\;?lf Tes; F P
Hedonik Tiiketim 0-2 Saat 46 11,6957 5,29515
2-4 Saat @ 125 153120 555822 6940 001 12,582 000
4 Saat ve Uzeri @ 229 16,7074  6,78860
Diirtiisel Egilim  0-2 Saat © 46 22,8696 1048514
2-4 Saat @ 125 28,8320 1085887 7,855  ,000 9,057  ,000
4 Saat ve Uzeri @ 229 312751 13,53547
Hedonik 0-2 Saat P 46 13,7391 6,00901
Adaptasyon  2-4 Saat @ 125 17,3280 6,84244 9305  ,000 4,350 014
4 Saat ve Uzeri @ 229 17,2009 8,23737
Kimlik Yansitma 0-2 Saat @ 46 13,4783  6,14180
2-4 Saat @ 125 16,7360  6,28380 2963 053 5832 003
4 Saat ve Uzeri @ 229 17,2140  7,15263
Hedef Odaklilik  0-2 Saat 46 152174 697587 1394 249 4542 011
2-4 Saat @ 125 18,0240 6,29191
4 Saat ve Uzeri @ 229 18,4105 6,63967
Kontrol Odaklilk 0-2 Saat 46 10,6739  5,50981 4,289 014 3220 041
2-4 Saat @ 125 12,7440 4,47377

4 Saat ve Uzeri @ 229 11,9214 4,89387

Hg,. Katilimcilarin  Hedonik Tiiketim Diizeyleri Internet Kullanimlarima Gére Farklilik
Gostermektedir.
Hg,. Katihmeilarm Diirtiisel Egilim Diizeyleri Internet Kullanimlarma Gére Gore Farklhilik
Gostermektedir.
Hg.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Internet Kullanmimlarina Gére Gore Farklilik
Gostermektedir.
Hg. Katilmeilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Internet Kullanimlarma Gére Goére Farklilik

Gostermektedir.
Hg.. Katihmcilarin Hedef Odaklihk Diizeyleri Internet Kullanimlarina Goére Gore Farklilik
Gostermektedir
Hg. Katilimcilarin Kontrol Odakliik Diizeyleri Internet Kullanimlarma Gére Gére Farklilik
Gostermektedir

Katilmeilarin - hedonik tiikketim ve faydaci tiikketim davraniglart ile
katilimeilarin internet Kullanimlari arasinda farklilik olup olmadigini égrenmek igin
ANOVA analizi yapilmistir ve tiim degiskenlerin anlamli bir sekilde farklilastig

sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Bu baglamda Hgapcper hipotezleri kabul edilmistir.
3.7.6. Iliski Analizleri

Calismanin bu kisminda hedonik tiiketim ve faydac tiiketim 6lgekleri ile yas
ve ortalama teknolojiye harcanan tutarlar arasinda bir iliski olup olmadig
incelenmistir. Bu dogrultuda yararlanilan Korelasyon analizi, iki siirekli degisken
arasinda bir iligskinin olup olmadigimi 6l¢mektedir. Eger bir iliski varsa bu iliskinin

yonii ve diizeyi belirtilmelidir.
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Tablo 24. Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Diizeyleri ile Yas Degiskeni
Arasindaki Iliski Sonuglar1 Tablosu

Hedonik Tiiketim
YAS Pearson r 0,204
p 0,000
n 400
Diirtiisel Egilim
YAS Pearson r 0,197
p 0,000
n 400
Hedonik Adaptasyon
YAS Pearson r 0,044
p 0,384
n 400
Kimlik Yansitma
YAS Pearson r 0,179
p 0,000
n 400
Hedef Odaklilik
YAS Pearson r 0,130
p 0,009
n 400
Kontrol Odaklilik
YAS Pearson r 0,060
p 0,228
n 400

"p<0,05

H;,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri ile Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir Iliski Vardar.
H,,. Katilimeilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlaml Bir liski Vardir.

H;.. Katilimcilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlaml Bir {liski Vardar.
H-q. Katilimeilari Kimlik Yansitma Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamh Bir fliski Vardar.
H;.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamli Bir {liski Vardar.

H;. Katilimeilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Yaslar1 Arasinda Anlamh Bir iliski Vardir.

Katilimcilarin Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketim Davranislar ile Yaslari
arasinda bir iligki olup olmadigini anlamak i¢in yapilan Pearson Korelasyon analizi
sonucunda katilimecilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef
odaklilik diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Lakin
katilimcilarin hedonik adaptasyon ve kontrol odaklilik diizeyleri ile yas degiskeni
arasinda anlaml bir iliski bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda H7appg hipotezleri
kabul edilirken H;cp hipotezi ise reddedilmistir. Pearson Korelasyon katsayisina
bakildiginda katilimcilarin hedonik tiiketim diizeyleri ile yaslar1 arasinda ¢ift yonlii,
pozitif ve orta kuvvette bir iliski oldugu goriilmistiir (r: 0,204). Diger taraftan
katilimcilarin  diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri ile
yaslar1 arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve diislik kuvvette bir iliski oldugu goriilmektedir

(r: 0,197/0,179/0,060).
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Tablo 25. Katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Diizeyleri ile Teknolojiye
Harcanan Aylik Tutar Degiskeni Arasindaki Iliski Sonuglar1 Tablosu

Hedonik Tiiketim
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,797
Ayhk Tutar p 0,000
n 400
Diirtiisel Egilim
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,649
Ayhk Tutar p 0,000
n 400
Hedonik Adaptasyon
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,775
Ayhk Tutar p 0,000
n 400
Kimlik Yansitma
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,676
Ayhk Tutar p 0,000
n 400
Hedef Odaklilik
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,386
Ayhk Tutar p 0,000
n 400
Kontrol Odaklihk
Teknolojiye Harcanan Pearson r 0,128
Ayhk Tutar p 0,010"
n 400

Hg,. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Diizeyleri ile Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir Iligki Vardur.

Hgy,. Katilimceilarin Diirtiisel Egilim Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda Anlaml
Bir iliski Vardur.

Hg.. Katilimeilarin Hedonik Adaptasyon Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir Iligki Vardur.

Hjgq. Katilimcilarin Kimlik Yansitma Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir {liski Vardir.

Hg.. Katilimcilarin Hedef Odaklilik Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda Anlaml
Bir 1liski Vardir.

Hygy. Katilimcilarin Kontrol Odaklilik Diizeyleri Aylik Teknolojiye Harcanan Tutarlar Arasinda
Anlaml Bir {liski Vardur.

Katilimcilarin  Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketim Davranislan ile
Teknolojiye Harcanan Aylik Tutarlar1 arasinda bir iligki olup olmadigini anlamak
icin yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda katilimcilarin tiim degiskenlerle
harcanan tutarlar arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (p<0,05). Bu
baglamda Hgapcper hipotezleri kabul edilirmistir. Bu baglamda Pearson Korelasyon
katsayisina bakildiginda katilimcilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, hedonik
adaptasyon ve kimlik yansitma diizeyleri ile teknolojiye harcadiklar1 aylik tutarlar
arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve yiiksek kuvvette bir iligki bulunmaktadir (r:

0,797/0,649/0,775/0,676). Diger taraftan katilimcilarin hedef odaklilik diizeyleri ile
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teknolojiye harcanan aylik tutarlari arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve orta kuvvette bir
iligki oldugu goriilmektedir (r: 0,386). Son olarak katilimcilarin kontrol odaklilik
diizeyleri ile teknolojiye harcanan aylik tutarlar1 arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve diistik

kuvvet bir iligki oldugu bulgusuna ulasilmistir (1:0,128).
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SONUC

Giinlimiizde teknolojik ilerlemeler ve iletisim teknolojisindeki geligmeler,
yeni tiiketici davranislar1 ve tiiketici profilleri yaratmaktadir. Teknolojiye paralel
olarak kiiresellesmenin ve postmodernizmin yayillmasi bircok degisimi de
beraberinde getirmektedir. Gergeklesen bu gelismeler tiiketim kavrami tizerinde de
biiyiik etkiye sahip olmustur. Tiiketim kavramindaki gelismeler hedonik ve faydaci
tilketim kavramlarinin énem kazanmasina neden olabilmektedir. Hedonik tiiketim
tiikketicilerin tiiketim faaliyetlerinden keyif aldiklari mutluluk, heyecan, zevk ve
eglenceyi ifade etmektedir. Hedonik tiiketime karsilik olarak faydaci tiiketimde
tiiketicilerin sadece ihtiya¢ duyduklar: {iriin veya hizmetleri satin almasina dayanan
ve ayni zamanda iiriin veya hizmetlerin islevsel Ozelliklerine de merkeze alan

tuketim olarak ifade edilmektedir.

Bu c¢alismada, katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore hedonik ve
faydaci tiikketim davranislar arasindaki farkliliklar incelenmektedir. Cinsiyet, egitim
durumu, gelir durumu, kredi kart1 kullanimi, meslek ve giinliik internet kullanimi
gibi faktorlerin tiiketim tercihlerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Ayrica, hedonik
ve faydaci tiiketim davraniglarini 6lgeginin alt boyutlar1 da demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmektedir. Ek olarak katilimcilarin
yaglart ve teknolojiye harcadiklar1 aylik ortalama tutarlar ile hedonik ve faydaci
tilkketim davraniglar1 arasinda iliskiyi belirlemektir. Bu baglamda ¢esitli hipotezler

belirlenmistir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket uygulanmistir. Caligmanin
hedef kitlesi 18 yas {istii, aktif Valorant oyunu oynayan ve magazay1 kullanan (satin
alma islemi gergeklestirilen) toplamda 408 kisiye online anket uygulanmustir.
Calismadaki sorulara 408 kisinin tamami sorulari cevaplamis ancak 8 katilimcinin
aranan yas sartlarina uymadigindan kaynakli 8§ katilimcinin cevaplar1 ¢alismanin

disinda tutulmus ve gegerli olan 400 katilimc1 yer almaktadir.

Katilimcilarin  6lgekteki sorulara vermis olduklart yanitlar dogrultusunda
kullanilan veriler SPSS 22 paket programi vasitasiyla analiz edilmistir. SPSS 22
paket programi kullanilarak Faktor analizi, Cronbach Alpha, Frekans Analizi,
Normallik Testi, Bagimsiz orneklem T-testi, tek yonlii varyans analizi (Anova)

analizleri ve Pearson Korelasyon iliski analizi yapilmistir. Calisma da ilk olarak
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katilimcilarin  demografik ozellikleri yer almaktadir. Sonrasinda ise Coskun ve
Marangoz tarafindan gelistirilen “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglar: > isimli
Olceklerin faktor analizi yer almaktadir. Katilimcilarin 6lgekteki sorulara vermis
olduklar1 yanitlar dogrultusunda kullanilan hedonik ve faydaci tiikketim Olgeginin
farkli 6rneklemde kullanilmasindan kaynakli farkli faktor yiikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerindeki farkliliklardan kaynakli olarak yapilacak
farkli ¢alismalar i¢in faktor analizinin tekrar yapilmasi Onerilmektedir. Sonrasinda
ise giivenirlik ve gecgerlilik analizi, normallik testi, farklilik analizi (T-test ve Anova)

ve iligki analizi yapilmistir.

Calismada “Hedonik tliketim ve Faydaci Tiiketim Davraniglari” isimli iki
farkli Olgek kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonrasinda hedonik tiiketim
davraniglarinin 4 alt boyuttan (Hedonik Tiiketim, Diirtiisel Egilim, Hedonik
Adaptasyon ve Kimlik Yansitma) olusmaktadir. Faydaci tiikketim davranisinda ise 2

alt boyuttan (Hedef Odaklilik ve Kontrol Odaklilik) olugsmaktadir.

Hedonik ve faydaci tiiketim davranisi diizeyleri ile katilimcilarin demografik
Ozelliklerin ne derece ve nasil etkilendigini belirleyebilmek amaciyla T-test
yapilmistir. Bu test sonucunda Cinsiyet degiskenine goére katilimecilarin faydaci
Olceginin alt faktorii olan hedef odaklilik diizeyi arasinda anlamli farklilik
gostermektedir. Bu baglamda katilimcilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilim,
hedonik adaptasyon, kimlik yansitma ve kontrol odaklilik diizeyleri ise cinsiyete
gore anlamli farklilik gostermemektedir. Bu amagla erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha hedef odakli davrandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
erkeklerin satin alacaklar iirlin ya da hizmeti 6nceden planlayarak gerceklestirdigi
sOylenebilmektedir. Bagka bir ifade ile erkek katilimcilarin kadin katilimcilara
kiyasla Valorant oyunu igerisinde entegreli halde olan magazadaki silah ve bicak
kaplamalar1 {izerinde hedef odakli satin alma davranist gerceklestirdikleri

sOylenebilmektedir.

Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiiketim davranislar1 diizeyleri ile kredi
kart1 kullanimlar1 arasinda bir farklilik olup olmadigina bakmak amaciyla T-test
yapilmistir. Bu test sonucunda katilimeilarin hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, kimlik
yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri arasinda Kredi karti kullanimlar1 arasinda
anlamlh farklilik gostermektedir. Bu baglamda Kredi karti kullanan katilimcilarin

hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri, kredi
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kartt kullanmayanlara oranla daha yiliksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
Katilimcilarin  hedonik adaptasyon ve kontrol odaklilik diizeyleri Kredi karti
kullanimlarina gore anlamhi farklilik gostermemektedir. Bu baglamda kredi karti
kullanan katilimcilarin kullanmayanlara kiyasla satin alma davranisini daha hizh
gerceklestirebildikleri sdylenebilmektedir. Baska bir ifade ile kredi kart1 kullanan
katilimcilarin, kullanmayan katilimcilara kiyasla Valorant oyunu igerisinde entegreli
halde olan magazadaki silah ve bigak kaplamalarini daha hizli bir sekilde satin alma

isleme gerceklestirebildikleri soylenebilmektedir.

Katilimeilarin hedonik ve faydaci tiiketim davranislari diizeyleri ile egitim
durumlart 2’den fazla grubu igerdiginden tek yonlii varyans (ANOVA) testi
yapilmigtir. Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglar ile katilimcilarin
egitim durumlan arasinda farklilik olup olmadigimi 6grenmek yapilan ANOVA
analizi sonucunda, hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, kimlik yansitma ve kontrol
odaklilik diizeyleri arasinda anlaml farklilik gostermektedir. Ancak hedef odaklilik
ve hedonik adaptasyon ile katilimcilarin egitim durumu arasinda farklilik
bulunamamistir. Bu baglamda egitim seviyesindeki farkliliklardan kaynakli satin
alma davraniglarinda farkliliklar  yasanabilmektedir. Bu baglamda egitim
seviyesindeki farkliliklar sonucunda insanlarin satin alacaklari iiriin ve hizmetlerde
farkliliklar yasanmaktadir. Bu baglamda insanlarin Valorant oyunu igerisinde
entegreli halde olan magazadaki silah ve bicak kaplamalarini insanlarin egitim
seviyelerindeki farkliliklardan kaynakli farkli diisiince ve amacglar dogrultusunda

satin alma islemi gergeklestirebildikleri sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin  hedonik ve faydaci tiiketim davramiglart diizeyleri ile
katilimcilarin mesleklere gore farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla tek
yonlii varyans (ANOVA) testi yapilmistir. Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiikketim
davraniglar ile katilimcilarin meslekleri arasinda farklilik olup olmadigini 6grenmek
icin yapilan ANOVA analizi sonucunda, hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, hedef
odaklilik ve kimlik yansitma diizeyleri katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli
farklilik gostermektedir. Ancak katilimcilarin  kontrol odaklilik ve hedonik
adaptasyon ile meslekleri arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Bu baglamda
katilimcilarin mesleklerindeki farkliliklardan kaynakli satin alacaklari {riinler ve
hizmetler tlizerinde etkisi biiylik olmaktadir. Katilimcilarin mesleklerine gore gelir

seviyelerindeki farkliliktan kaynakli olarak satin alacaklari iirlin ve hizmetleri
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dogrudan etkileyebilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin meslekler sonucunda elde
edilen gelir sonucunda yiiksek gelir durumuna sahip olan katilimcilarda hedonik
tikketim, diirtiisel egilim ve kimlik yansitma davramisi yliksek olabilirken orta ve
diisiik gelir durumuna sahip mesleklerde kontrol odakli satin alma davranis1 yiliksek

oldugu soylenebilmektedir.

Katilimeilarin - hedonik ve faydact tiketim davraniglart diizeyleri ile
katilimcilarin gelir durumlar arasinda farklilik olup olmadigini 6grenmek igin tek
yonlii varyans (ANOVA) testi yapilmistir. Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiikketim
davraniglar1 ile katilimcilarin gelir durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigim
O0grenmek i¢in yapilan ANOVA analizi sonucunda diirtiisel egilim diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilasma goriilmektir. Ancak katilimcilarin gelir durumlarina gore
hedonik tiiketim, hedef odaklilik, kimlik yansitma, kontrol odaklilik ve hedonik
adaptasyon arasinda anlamli farklilik bulunamamigtir. Bu baglamda katilimcilarin
gelir durumlarindaki farklilasma sonucunda satin alacaklari {irlin ve hizmetlerde
diirtiisel egilimler 6nemli etken olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda yiiksek
gelir seviyesine ait olan katilimcilarin diirtiisel egilimlerini kontrol etmesi zor
olabilecegi 6n goriilmektedir. Bu nedenler satin alma davranislarinda acelesi ve hizli
bir davranig sergileyebildikleri sdylenebilir. Bu baglamda insanlarin Valorant oyunu
icerinde entegreli halde olan magazadaki silah ve bigak kaplamalarini diirtiisel
egilimlerini kontrol edemedikleri icin hizli ve aceleci bir sekilde satin aldiklari

diisiiniilmesi 6ngoriilebilir.

Katilimeilarin - hedonik ve faydact tiketim davraniglart diizeyleri ile
katilimeilarn Internet kullanimi arasinda farklilik olup olmadigim 6grenmek icin tek
yonlii varyans (ANOVA) testi yapilmistir. Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiikketim
davranislari ile katilimcilarin internet kullanimi arasindaki farklilik olup olmadigini
O0grenmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda hedonik tiiketim, diirtiisel egilim,
hedonik adaptasyon, kimlik yansitma, hedef odaklilik, kontrol odaklilik diizeyleri
arasinda anlamli bir sekilde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
katilmcilarin  giin  igerisinde Internette gegirmis olduklar1 siire farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle katilimcilarin giin igerisinde Internet kullanimlari
hedonik ve faydaci tiiketim davranisi ile baglantili gerceklestirebildikleri diislincesi

Ongortilebilir.
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Calismada ANOVA ve T-testlerin haricinde iliski analizi olan Pearson
korelasyon analizi yapilmigtir. Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiiketim davranislar
diizeyleri ile katilimcilar yaslar1 arasindaki iliskiye bakilmistir. Pearson Korelasyon
analizi sonucuna gore katilimcilarin hedonik tiiketim, dirtiisel egilim, kimlik
yansitma ve hedef odaklilik diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Pearson korelasyon katsayisina bakildiginda katilimcilarin hedonik tiiketim diizeyleri
ile yaslar1 arasinda ¢ift yonlii, pozitif ve orta kuvvette bir iliski oldugu goriilmistiir
(r: 0,204). Diger taraftan katilimcilarin dirtiisel egilim, kimlik yansitma ve hedef
odaklilik diizeyleri ile yaslar1 arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve diisiik kuvvette bir iliski
oldugu goriilmektedir (r:0,197/0,179/0,060). Bu analizler sonucuna gore yas
faktoriiniin hedonik ve faydaci tiikketim davranislar {izerinde yonlendirici bir roli
oldugu yapilabilmektedir. Bu baglamda yas artarsa hedonik tiiketim, diirtiisel egilim,
kimlik yansitma ve hedef odaklilik diizeylerinde artig olacagi sdylenebilir. Ek olarak
yasi kiicik olanlar daha faydact davranista olacagi sOylenebilir. Dolayisiyla
katilmecilarin  yaslart gelir diizeyleri gdz oniinde bulundurulabilir. Ornegin 20
yasindaki bir 6grenci ile 30 yasinda ekonomik oOzgiirliigliinii kazanmis olan bir
bireyin gelir diizeyleri birbirinde farkli olacagindan yas degiskeninin artmasiyla
birlikte hedonik tiiketim, diirtlisel egilim, kimlik yansitma ve hedef odaklilik

diizeyinde artis olabilecegi sdylenebilir.

Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiikketim davranis diizeyleri ile katilimcilarin
Teknolojiye harcanan aylik tutarlar arasinda bir iliski olup olmadigina bakilmistir.
Pearson Korelasyon analizi sonucuna gore katilimcilarin hedonik tiiketim, diirtiisel
egilim, hedonik adaptasyon, kimlik yansitma, hedef odaklilik ve kontrol odaklilik
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Pearson korelasyon
katsayisina bakildiginda hedonik tiiketim, diirtiisel egilim, hedonik adaptasyon ve
kimlik yansitma diizeyleri ile teknolojiye harcadiklart aylik tutar arasinda pozitif, ¢ift
yonlii ve yiiksek kuvvette bir iliski bulunmaktadir (r: 0,797/0,649/0,775/0,676).
Diger taraftan katilimcilarin hedef odaklilik diizeyleri ile teknolojiye ayrilan tutarlar
arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve orta kuvvette bir iliski oldugu goriilmektedir (r: 0,386).
Son olarak katilimcilarin kontrol odaklilik diizeyleri ile teknolojiye harcanan aylik
tutarlar arasinda pozitif, ¢ift yonlii ve diisiik kuvvette bir iliski oldugu bulgusuna
ulasilmigtir (r: 0,128). Bu baglamda katilimcilarin gelir seviyelerindeki farkliliktan

kaynakl1 teknoloji i¢in harcanan aylik tutarda farkli oldugu 6ngoériilebilir. Bu nedenle
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gelir seviyesinin yiiksek oldugu katilimcilarin teknolojiye harcadiklar aylik tutarda
fazla olabilir. Bu baglamda gelir diizeyi arttik¢a teknolojiye ayrilan aylik tutarda artig
olmast Ongoriilebilir. Bu nedenle hedonik tiiketim davranigsinda artis olabilecegi

Ongortilebilir.
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TARTISMA

Literatiirde yapilmis olan caligmalara bakildiginda, Saglam (2020) “Dijjital
oyunlar ve cevrimici tiiketim iizerine etkisi: Universite &grencileri iizerine bir
arastirma” isimli caligmasinda dijital oyunlarda c¢evrimigi icerik ve aksesuar satin
alma deneyimlerini akis kurami baglaminda incelemistir. Arastirmada dijital oyun
aksesuarlarinin satin alma deneyimi ve satin alma davranist her oyuncu i¢in farkli
anlamlar tasimaktadir. Ek olarak Lehdonvirta, Wilska ve Jonhson (2009)
arastirmasinda dijital oyunlarin ve aksesuarlarin satin alinmasi oyuncular iizerinde
farkli anlamlar oldugunu belirterek oyun tiirlerine goére oyun icinde satilan
aksesuarlarin 6nemli isleve sahip olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda Saglam
(2009) calismasinda 8 dgrenci ile odak grup goriismesi yapmistir. Katilimcilara Ana
tema olarak “Satin almanin gerekliligi, Satin almanin sosyal yonleri, karaktere
duygusal baglilik ve Psikolojik odiil/etki” olarak bagliklar belirleyerek sorular
yoneltilmistir. Bu baglamda katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar neticesinde
“Karaktere duygusal baglilik” temasi igerisinde gurur, haz, gosteris, sahiplenme ve
kendini ifade etme temalar1 oldugu ifade edilmistir. Bu temalarda oyun karakterine
duygusal baglilik saglandigi icin igerik ve aksesuar satin alma niyetini olumlu
etkiledigi sonucu ifade edilmektedir. Bu baglamda sanal esyalar oyuncular i¢in farkli
anlamlar hissettirdiginden kaynakli hazirlamis oldugumuz ¢aligmada meslek
degiskenine gore farkliliklar yasanmaktadir. Calismada hedonik tiiketim alt boyutu
olan hedonik adaptasyon diizeyi ve faydaci tiiketim diizeyinin alt boyutu olan kontrol
odaklilik diizeyleri kabul edilmistir. Bu baglamda Saglam (2020) c¢aligmasindan
farklilagmaktadir.

Isleyen (2022) “Dijital Hipnoz: Dijital oyunlarda oyun ici satin almalar”
baslikli caligmasinda taktiksel birinci sahis nisanci oyunu olan Valorant isimli dijital
oyunu igerisindeki magazadan satin alma yontemini kullanan bireylerin duygu ve
diistincelerini anlamaya yonelik yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi uygulanmaistir.
Calismaya 3 katilimer sorular1 yanitlamis ve katilimcilarin demografik bilgileri 3
erkek katilimci1 ve yas olarak da 2 tane 19 yasinda, 1 tanede 23 yasinda katilimci
yanitlamistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar neticesinde dijital oynamanin
vermis oldugu haz haricinde oyun igerisindeki satilan sanal esyalar ile daha da arttig

sonucuna ulagilmistir. Ek olarak oyuncular kendi aralarinda rekabete girerek, daha
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cok oyun i¢in sanal esya satin alma egilimi gostermektedirler. Oyuncular ekonomik
anlamda zor sartlarim1 g6z ardi ederek, oyun i¢i sanal esya almaya
yonelebilmektedirler. Dijital oyun oynayan bireyler oyun i¢i satin alma hazzinin
kendilerini tatmin ettigini ve bu haz ve tatminin sanal esyaya para harcamanin deger
oldugunu ifade etmektedirler. Bu baglamda yas faktorii diisiiniildiigiinde c¢alismada
yas ve hedonik ve faydaci tiiketim davranis diizeyleri diisiiniildiigiinde haz kavramim
kapsayan hedonik tiiketim kavrami arasinda cift yonlii pozitif ve orta kuvvette iliski
olmaktadir. Bu nedenle katilimcilarin yaslarinda artis olduk¢a haz kavramim
kapsayan hedonik tiiketim diizeylerinde de artis olabilecegi sOylenebilir. Bu nedenle
katilimcilarin yaglarindaki farklilasma oyunlardan ve satin alinan sanal esyalar
saglamis oldugu haz seviyesinde artisin yasanmasina neden olabilecegi dngoriilebilir.
Bu baglamda yas degiskeni incelendiginde Isleyen (2022) calismasiyla uyumlu

olmaktadir.

Kisaca oyun sirketleri gelirlerini arttirabilmek amaciyla oyun i¢i sanal esya
sattimin1  gergeklestirebilmektedirler. Bunun i¢in oyunlar igerisinde ek alanlar
olusturarak oyun icinde kullanilan sanal esyalar1 bireylere tanitmaktadirlar ve sanal

esyalar1 her bireyin satin almasina yonelik dizayn etmektedirler.

e Ek olarak ailelerin globallesen diinyada her gegen giin gelisim ve
biliyiime gosteren dijital oyun sektdriine ¢ocuklarint yoneltmeleri ve
birer milli e-spor takim oyuncusu olmalari yolunda egitmeleri
onerilebilmektedir.

e Ek olarak oyunlarin grafiklerinin siirekli olarak gelisim gostermesiyle
birlikte, oyun severlerinde  bilgisayarlarinin ~ donanimlarini

glincellemeleri 6nerilmektedir.

Arastirmanin 18 yas {istli, aktif Valorant oyunu oynayan ve magazay1
kullanan (satin alma islemi gerceklestiren) bireylerden olusmasi ¢aligmanin 6nemli
kisitliligidir. Gelecekte yapilan caligmalar ve 6rneklemler faktor analizinin tekrardan
yapilmasi tavsiye edilmektedir. Caligmada elde edilen bulgularin mevcut literatiir ile

karsilagtirilmasinin literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.
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160




13

Valorant magazasinda eger sik sik alisveris yapmazsam kendimi
mutsuz hissettigimi fark ederim.
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(tasarimi, 1siklari, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden
olur.

21

Valorant magazasinda hosuma giden bir triin oldugunda
bltcemi zorlasa bile satin alirm.

22

Valorant’ magazasindaki bir aligverisin maddi sonuglarini,
genellikle alisveris sonrasinda diigsinmeye baglarim.

23

Valorant magazasindaki aligverislerimde planladigimdan daha
fazla sey satin alirm.

24

Valorant magazasinda ¢ok arzuladigim bir Griin disinmeden
satin alirm.

25

Sirekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢alismak yerine
Valorant magazasinda istedigim seyleri bir an 6nce almaya
cahsirim.

26

Valorant’ ta aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligverislerle bltgemi
zorlayabiliyorum.

27

Valorant magazasindan satin aldigim GrUnler kisiligimin bir
pargasini yansitir.

28

Valorant magazasinda ki aligveris tercihlerimde bana ve
kisiligime hitap eden Urinleri arayip bulurum.

29

Valorant magazasindan satin aldigim Grtnler baskalarina
kendimle ilgili vermek istedigim izlenimleri yansitir.

30

Valorant’ a yonelik bazi magaza ve markalara ait tirlinlerde
kendimi buldugumu hissederim.

31

Valorant magazasindaki alisveris tercihlerimle estetik zevklerimi
insanlara gostermek isterim.

32

Valorant magazasindaki alisveriglerimle ilgili seyleri ( aldigim
Urunler, hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) gevremle
paylagsmaktan keyif alirm.

33

Valorant magazasinda alisveris sirasinda, sadece satin almak igin
ciktigim Grin/artnlerle ilgilenirim.

34

Valorant magazasinda almam gerekeni/ gerekenleri bir an énce
tamamlayip aligverisimi bitiririm.

35

Valorant magazasinda online aligsverislerimde sadece satin

161




alacagim urtn/aranlerle ilgilenirim.

36 | Valorant magazasinda aligsverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek | 1 2 3 4 5
cikarim.

37 | Valorant magaza alisverislerimde ne planladiysam onu almaya 1 2 3 4 5
Ozen gosteririm.

38 | Valorant magaza alisveris tercihlerimde kontrolli davranirim. 1 2 3 4 5

39 | Valorant magaza alisveris tercihlerimde maddi durumum yeterli | 1 2 3 4 5
olsa bile mantikli segimler yapmaya caligirim.

*40 | Valorant magazalarinda sahip oldugum bir lriin yeterince isimi 1 2 3 4 5
gorse bile yenisini satin alabilirim.

41 | Valorant magaza aligveris tercihlerimde sabirli davranirim. 1 2 3 4 5

42 | Valorant magazasindaki alisveriglerimde mantikh tercihlerde 1 2 3 4 5
bulunmak bana iyi hissettirir.

Olgme aracinin faktér ve maddeleri: Hedonik Tiiketim Davranigi igin -> Hedonik Etki (1-7), Hedonik
Adaptasyon ( 8-14), Edilgenlik Durumu (15-20), Dirttsel Egilim ( 21-26), Kimlik Yansitma ( 27-32).
Faydac Tiiketim Davranigi igin -> Hedef Odaklilik ( 33-37), Kontrol Odakhhk ( 38-42),

Not: *40. Soru ters kodlanmigtir.
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