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HEDONIK TUKETIM iLE CINSIYET VE GELIR
DEGISKENLERI ARASINDAKI ILISKININ ANALIZI

Nihan OZGUVEN"

OZET

Modern anlamda pazarlamanin odak noktas: tiiketicidir. Bu nedenle, tiretim oncesi siiregten bas-
layarak tiim isletme faaliyetlerinde tiiketici davramglarimin siirekli incelenmesi gerekmektedir.
Tiiketici, degisken bir varliktir. Tiiketici, sadece ihtiyaglart i¢in satin alma davranisi géstermez.
Inhtiyaglarimin disinda kisisel zevk ve haz duymak i¢in de satin almada bulunur.

Bu calismada, tiiketicilerin aligveris yapmaktan duyduklar: hazzi iceren hedonik tiiketim kavrami
literatiirdeki farkli bakis agilariyla incelenmistir. Universitede okuyan ogrencilerin hedonik tiike-
time bakislari ile cinsiyet ve gelir arasindaki iliskiyi belirlemek iizere anket formu olugturulmustur.
Elde edilen veriler SPSS 17 programinda analiz edilmistir. Calisma sonucunda, hedonik tiiketim
ile cinsiyet arasinda iligki bulunmus ancak gelir degiskeni ile iligki bulunamanmugtir.
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ABSTRACT

AN ANALYSISOF THE RELATIONSHIP BETWEEN HEDONIC CONSUMPTION
AND GENDER, AND REVENUE

The focus of modern marketing is consumers. Therefore, beginning of the pre - production proc-
ess, in all of business activity consumers’ behavior continuously need to be investigated. Consum-
ers are variably entity. Consumers do not indicate only buying behavior for needs. Except of the
needs consumers buy for personal fancy and pleasure.

In this study, a hedonic consumption concept which includes consumers shopping pleasure is sur-
veyed with different aspect in literature. The relationship between university students aspect to
hedonic consumption with gender and income are composed questionnaire form. Data are ana-
lyzed with SPSS 17. As a result of study there is a relationship between hedonic consumption and
gender but there is no relationship between hedonic consumption and income.
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1. Giris

Tiiketici davraniglarinin temel konusu insan oldugu i¢in, insanda siirekli
degisen, ¢evresel faktorlerden etkilenen bir varlik oldugundan, tiiketici davranisla-
r1 degisken bir yapidadir. Bu degisimi takip etmek rekabet¢i istiinliik saglayabil-
mek agisindan onemlidir. Tiiketici, satin alma kararinda bazen rasyonel hareket
ederken, bazen de duygular ile hareket etmektedir.

Bazi tiiketiciler i¢in aligveris yapmak zorunluluk ya da ihtiya¢ dahilinde
yapilan bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tiiketici i¢in ihtiyac ortaya cikar ve
tiiketici biitcesine en uygun mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmasi yapa-
rak satin alir. Diger tiiketici tiirii ise, ihtiya¢ daha dogmadan aligverise ¢ikmakta-
dir. Bu tiirde, alisveris bir zevk haline gelmistir. Bu tiir tiiketici aligveris yapmak-
tan, magaza magaza dolagsmaktan zevk alan bir tiiketici modelidir. Hedonik tiike-
ticiler bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketiciler, alisveris yapmaktan
zevk alan kisilerdir.

Bu calisma kapsaminda, oncelikle hedonik tiiketim konusunda literatiir in-
celenmis, daha sonra hedonik tiiketim ile tiniversite dgrencilerinin gelir ve cinsiyet
dagilim1 arasindaki iliski i¢in toplanan verilerin analizinde SPSS 17 programindan
yararlanilmigtir.

2. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Hedonik tiiketim konusunda genis bir literatiir bulunmaktadir. Farkl ca-
lismalarda farkl sekillerde tanimlanmis, uygulamali arastirmalarda farkli degis-
kenler ile arasindaki iliski kurulmustur.

Literatiirde iki tiir hedonizmden s6z edilmektedir. Bunlardan biri, hazzi en
ylksek diizeyde elde etmeyi hedefleyen felsefi yaklasimdir. Digeri ise, bireyin haz
duydugu seylere ulasmak istemesi ile ilgili psikolojik yaklasimdir (Fromm, 1991:
19-20). Tiiketici davranislarinda hedonik tiiketim iiriin kullanim deneyiminin ¢ok-
lu duyussal, fantezi ve duygusal evreleri ile uyusmasidir. Hedonik tiiketimde dort
bakis acis1 vardir. Bunlar, zihinsel yapilar, lirtin siniflari, tiriin kullanimi ve birey-
sel farkliliklardir. Tiim bu bakis acilar1 i¢inde dnemli olan bireyin duygular ve
satin alma {izerinde bu duygularin daha baskin olmasidir (Hirschman-Holbrook,
1982: 92). Hedonik tiiketim, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilamak i¢in tiiketimde
bulunmasi yerine, haz duymak i¢in tilketimde bulunmasidir (Baudrillard, 2004:
94). Hazc tiikketim davranisi, zevk arayisi i¢inde olan ve tiiketim odakli bir fikri
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ifade etmesi nedeniyle bugiin tiiketim toplumlarinda popiiler olan bir kavramdir.
Hazcilik, bagimlilik diizeyinden daha alt seviyede, herhangi bir mal ve hizmetin
fonksiyonel olmasa bile tiiketicilerin tercih edip, satin aldig1 bir davranis bigimidir
(Schaugnessy-O’Shhaugnessy, 2002: 527). Hedonik aligveris, tiiketicilerin, aligve-
ris yapip yapmamasinin dnemli olmadigi, tiikketicinin magaza magaza dolagsmaktan
haz duymasi olarak ifade edilmektedir. Tiiketici magaza dolasmay1 bir aktivite
olarak gormekte ayrica tiiketici, ailesi ya da arkadaglari ile bir araya gelerek sos-
yallesme firsat1 da bulmaktadir. Hedonik aligveris, tiiketicileri hem rutin hayattan
uzaklastirir hem de yeni egilimler ve iiriinler hakkinda da bilgi sahibi olunmasini
saglamaktadir (Chang vd., 2004: 188).

Yapilan arastirmalar tiiketici tercihlerinin s6z konusu tirlinlerin hedonik ya
da faydaci bir yapiya sahip olup olmamasi ile ilgili oldugunu ve insanlarin buna
gore mallar iizerinde bir ayrim yaptigim ortaya koymaktadir. Ornegin, yeni bir
otomobil segen biri faydalarina ya da hedonik 6zelliklerine (6rnegin, spor bir tasa-
rima sahip olmasi) dikkat edebilirler. Genelde hedonik iirlinler daha ¢ok deneysel
tilketimle, eglence, zevk, sefa, heyecan ile ilgilidir. Diis yaratmayi, fantezi yarat-
may1 saglayabilen iirlinler hedonik tatmin yaratmanin ana kaynagini olusturmak-
tadir (Odabasi-Baris, 2002: 24). Tiiketicinin aligveristen zevk almasi ve eglenmesi
hedonik tiiketimin bir sonucudur (Childersa, vd., 2001: 51).

Ozdemir-Yaman (2007) hedonik aligverisin cinsiyete gore farklilasmasi
lizerine yaptiklar1 ¢aligmada, cinsiyetin hedonik tiiketimde farklilastirict bir unsur
oldugu ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére daha olagandist davrandiklar
sonucuna ulagsmislardir. Aydin (2010) hedonik aligverisin cinsiyet, gelir ve yerle-
sim biiytikliigline gore farklilagsmasi izerine yaptig1 ¢alismasinda hedonik aligveri-
sin yerlesim yerine, gelire ve cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulagsmistir. Bu-
nunla birlikte, biiyiik bir sehirde yasayanlarin kiigiik bir sehirde veya kdyde yasa-
yanlara gore daha ¢ok hedonik tiiketime ilgi duyduklarini, gelir diizeyi, hedonik
aligverise olan talebi arttirdigin1 ve tiiketiciler kendilerine haz verecek iirtinleri
satin alma isteginde bulunduklarini, bireylerin gelir seviyesi diistiiglinde hedonik
aligverise olan ilgilerinin azaldig1 ve hedonik iiriinlere olan talebin diistiigii, kadin-
larin hedonik aligveris egilimlerinin erkeklerden fazla oldugunu belirtmistir. Hunt
(1996) geng tiiketicilerin tutkulu satin alma davranislarini inceledigi ¢alismasinda,
genclerin aligveris merkezlerini sosyallestikleri bir ortam olarak gérmekte olduk-
larini, aligveris yapmay1 eglence olarak gordiiklerini ve yaptiklar1 harcamalar
gelir diizeylerine gore itibar gorme aract olarak gordiiklerini belirtmistir.
Spangenberg vd. (1997) tutumun faydaci ve hedonik boyutlarini dl¢tiigii calisma-
sinda, faydaci ve hedonik tiiketim ile ilgili dlcek olusturmuslar, bu 6lgegi farkl
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{iriin gruplarinda degerlendirmislerdir. Olgek daha ¢ok olumsuz duygular, ruh ve
yenilik iizerine odaklanmaktadir. Olgegin gelistirilebilmesi igin gelecekteki
hedonik ve faydaci tutum bilesenlerinin belirleyicilerini de goérmek gerektigini
ifade etmisglerdir. Slama-Williams (1990) calismasinda gelistirdigi pazar kurtlari
Olcegi ile tiiketicilerin bilgi edinme amaciyla degil, aligveris yapmaktan zevk alan
bireyler olduklar1 i¢in aligveris yaptiklar1 sonucuna ulagsmistir. Hopkinson-Pujari
(1999) hedonik tiiketim kavraminda etkili olan faktdrleri analiz ettigi ¢caligmasin-
da, baz1 temel faktorlerin oldugunu ortaya koymustur. Bu faktorler, sosyal ve do-
gal cevre, bireysel gelisim, tutku ve tehlikedir. Scherhorn vd. (1990) ¢alismasinda
hedonik tiiketim ve cinsiyet iliskisini ortaya koymus, kadinlarin erkeklerden daha
fazla aligveris yaparak sosyallestigini belirtmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi, aragtirmanin amaci, yontemi, sinirlar1 ve bulgu-
lar1 kisimlarindan olusmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Hedonik (hazci) tiiketim ile cinsiyet ve gelir arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktir. Bu amagla, tiniversite 0grencilerinin hedonik tiiketim konusundaki
fikirleri ile cinsiyetleri ve gelir diizeyleri SPSS programinda ¢esitli analiz teknik-
leri ile analiz edilmistir. Arastirmada, bagimli degisken olarak hedonik tiiketim,
bagimsiz degiskenler olarak ise cinsiyet ve gelir diizeyi seklinde belirlenmistir.
Hedonik tiiketimin cinsiyete gore ve gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gos-
terip gostermedigine bakilacaktir. Bu nedenle, arastirmada asagidaki hipotezler
olusturulmustur;

H;: Hedonik tiiketim ile liniversite 6grencilerinin gelir diizeyleri arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H,: Hedonik tiiketim ile tiniversite 6grencilerinin cinsiyetleri arasinda an-
laml1 bir iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Arastirmada ylizylize anket yonteminden yararlanilmistir. Hedonik tiiketi-

me iliskin ifadeler 5’11 Likert 6lcegi (1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum,
3:kararsizim, 4:katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) ile yoneltilmistir. Hedonik
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titkketime iligkin ifadeler Hopkinson-Pujari (1999) ve Babin vd. (1994) caligsmala-
rindan yararlanilarak olusturulmustur. Anket formunda, hedonik tiiketime iliskin
sorularin yani sira, demografik 6zellikler olarak cinsiyet ve gelir diizeylerine ilis-
kin sorularda yer almaktadir.

2005 yilinda AC Nielsen firmasi tarafindan yapilan “Genglik Profili Aras-
tirmasinin sonuglarina gore gengler artik kendi harcamalarini daha ¢ok kendileri
kontrol etmektedirler. Bu arastirmada, genglerin sosyallesme ve sosyal alanda
kabul gormeyi saglayan giyim, fast-food ve eglence gibi harcama kalemlerine
daha fazla 6nem verdikleri ve kisisel bakim iiriinlerine daha ¢ok harcama yaptikla-
rn ortaya cikmustir (http://www.arastirmacilar.org/default.asp?tid=5022&Ing=tr,
Erigim Tarihi: 30.10.2012). Bu bulgu, tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimini yan-
sitmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde, arastirmanin 6rnekleminin hedonik
tiketim egilimlerinin cinsiyet ve gelire gore degisimini belirlemek icin Tiirki-
ye’nin degisik bolgelerinden gelen 6grencilerden olusmasi ve ulasilabilirlik agi-
sindan uygun olmasi nedeniyle, fakiilte ve iiniversite ayrimi1 yapmadan Izmir’de
yasayan ve iiniversitede okuyan tiim 6grenciler, arastirma kapsamina dahil edil-
mistir. Bu kapsamda, 500 anket formu cogaltilmis, bu anket formlarindan 326
formun diizgiin, celiskisiz ve eksiksiz dolduruldugu tespit edilmistir. Bu kapsam-
da anket formlarinin doldurulma orani 326/500=% 65,2 dir. Arastirma, Mayis ve
Haziran 2012 tarihleri arasinda yapilmigtir.

Arastirmada orneklem seciminde kolayda 6rnekleme yonteminden yarar-
lanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 17 programu ile analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Sinirlari

Arastirma, Izmir ilinde bulunan iiniversite 6grencileri ile smirldir. Calis-
manin temsil yetenegi sadece arastirmanin orneklemi ile sinirhidir. Bu yiizden ¢a-
lismadan elde edilen bulgulart genellemek miimkiin degildir.
3.4. Arastirmanin Bulgularn

Arastirmada, hedonik tiiketim 6l¢egini olusturan 15 ifadenin giivenilirligi

ol¢iildiigiinde, giivenilirlik katsayis1 alfa degeri 0, 785 olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu
deger, arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri tablo 1°de gosterilmis-
tir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

CINSIYET SAYI YUZDE
Kadin 171 52,5
Erkek 155 47,5
GELIR

500-1000 35 10,7
1001-1500 54 16,6
1501-2000 74 22,7
2001-2500 47 14,4
2501-3000 32 9,8
3001-3500 16 49
3501-4000 16 49
4001-4500 9 2,8
4501-5000 13 4,0
5001-den fazla 30 9,2
TOPLAM 326 100

Tablo 1’°de goriildiigli gibi anket formunu cevaplayanlarin % 53’1 kadin ve
% 47’si erkektir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlukla kadin oldugunu
gostermektedir. Anketi cevaplayanlarin % 11’1 500-1000, % 16’si 1001-1500, %
23’1 1501-2000, % 14’1 2001-2500, % 10°u 2501-3000, % 5’1 3001-3500, % 5’1
3501-4000, % 3’ 4001-4500, % 4’1 4501-5000 ve % 9’u 5001-den fazla gelir
diizeyindedir. Bu bulgu, anketi cevaplayanlarin 1501-2000 gelir araliginda orta
gelir grubunda yer alan kisiler oldugunu gostermektedir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin hedonik tiikketim dlgegine iligkin ifadelere
verdikleri yanitlara gore, dlgek ifadelerinin anlamlilik diizeyleri tablo 2°de goste-

rilmistir;

Tablo 2: Hedonik Tiiketim Olgegine iliskin T-Testi Sonuclar

Standart Sig.
Ortalama Sapma t (2-tailed)

Aligveris yapmak benim i¢in bir zevk- 37005 133835 9.477 000
tir' 9 9 2 9
Yaptigim diger isler ile karsilagtirdi-
gimda, aligveris yaparken gecirdigim 32117 122587 3117 002
zaman diger islerde gecirdigim zaman- ’ ’ ’ ’
lara gore daha eglencelidir
Aligverise glkarke.n aligverigin verdigi 3.1810 1,19270 2,740 006
heyecant hissederim
Aligverise ¢ikmak benim i¢in bir kagis-
fr 2,6380 1,23698 -5,283 ,000
Yeni iiriinler almay1 heyecan verici 3,5583 1,15345 8.739 000
bulurum
Aligveriste satin aldigim tiriinler 6nemli
degil, 6nemli olan bu aligverigten zevk 29172 5,16818 -,289 773
almam
Zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim
icin alisveris yaparm 3,4509 1,26578 6,432 ,000
é;;sverlste harcayacak kadar zamanim 3.4603 1,09712 7,724 000
Aligveris yaparken tiim problemlerimi 27761 122368 3304 001
unuturum ’ ’ i ’
Aligveris yaparken, belli bir avantaj
hissederim 2,8681 1,13046 -2,107 ,036
A11§Verlsv}./apmak benim igin zaman 3,5552 1.89778 5,282 000
kaybr degildir
Aligveris yaparken kendimi sanssiz 29086 111192 12851 000
hissederim ’ ’ ’ ’
Aligveris sirasinda bir¢ok fantezi hisse- 26564 1.25945 4975 000
derim ’ ’ ’ ’
Aligveriste harcadigim zamana tiziili- 24325 113139 9.056 000
rﬁm 9 9 2 9
Aligveriste bir aver hissine kapilirnm 2,5613 1,13446 -6,981 ,000

Tablo 2’de gorildiigii gibi, cevaplayicilar

Olcek ifadelerinde en fazla
“Aligveris yapmak benim i¢in bir zevktir” ifadesine katilmaktadirlar. Bu ifadeden
sonra sirastyla “Aligveris yapmak benim i¢in zaman kayb1 degildir”, “Aligveriste
harcayacak kadar zamanim var”, “Zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in alis-
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verig yaparim” ifadeleri gelmektedir. Ancak 6grenciler “Aligveriste satin aldigim
tirtinler 6nemli degil, 6nemli olan bu alisveristen zevk almam” ifadesine katilma-
maktadirlar (p>0,05). Ayrica dgrenciler “Aligveris yaparken kendimi sanssiz his-
sederim”, “Aligveriste harcadigim zamana iiziiliirim”, “Aligveriste bir avci hissine
kapilinm” ifadelerine de katilmamaktadirlar. Bu bulgular, 6grencilerin aligveris
yapmaktan mutluluk duyduklarini, hemen alip ¢ikmaktansa, aligveris i¢in zaman
ayirdiklarint ve aligverisi yapmak zorunda olduklari i¢in degil, ayn1 zamanda haz
duyduklari i¢inde aligveris yaptiklarini gdstermektedir. Ogrenciler, aligveris yap-
maktan zevk almaktadirlar. Ogrencilerde hazci tiiketim egilimi s6z konusudur.

Ogrencilerin hedonik tiiketimlerinin cinsiyet bakimindan farkinin t-testi ile
analiz edildiginde tablo 3 elde edilmektedir;

Tablo 3: Hedonik Tiiketimin Cinsiyet Acisindan Ortalamalar:

Anlamhlik
Diizeyi
Cinsiyet N Ortalama | Sig. (2-tailed)
Hedonik | kadin 171 3,2320 ,000
erkek 155 2,7703 ,000

Tablo 3’de goriildiigii gibi, 171 kadin katilimcinin ortalamasi 3,2320 ve
155 erkek katilimcinin ortalamasi 2,7703 tiir. Kadinlarin ortalama degerleri erkek-
lerden daha yiiksektir. Bu durum, Kadin katilimeilar, hedonik tiiketime, erkeklere
gore daha fazla yatkindirlar. Sig (2 tailed) sonucu p=0,000 ¢iktig1 i¢in gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir (% 95 giiven aralig1 i¢in sig. degeri
0,05’ten kiigiik ¢ikmistir). Hedonik aligveriste kadinlar ve erkekler arasinda an-
laml1 bir farklilik vardir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Hedonik aligveris gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gésterip goster-
medigine ANOVA testi ile bakildiginda, tablo 4 elde edilmistir;
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Tablo 4: Hedonik Tiiketimin Gelir Diizeyi A¢isindan Ortalamalar

Gelir N Ortalama
500-1000 35 2,7886
1001-1500 54 2,9901
1501-2000 74 3,0261
2001-2500 47 3,1390
2501-3000 32 3,0146
3001-3500 16 2,9250
3501-4000 16 3,0167
4001-4500 9 2,8074
4501-5000 13 3,1231
5001-den fazla 30 3,1378
TOPLAM 326 3,0125

Tablo 5: Gelir Diizeyleri Bakimindan Hedonik Tiiketime iliskin

ANOVA Testi Sonuclar:
Anlamhhk
Kareler | Serbestlik | Kareler Top- Diizeyi
GELIR Toplam Derecesi lam F Degeri (Sig.)
Gruplar arasi 3,679 9 ,409 ,743 ,609
Grup ici 173,786 316 ,550
TOPLAM 177,465 325

Tablo 5 hedonik tiikketimin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmektedir. Tablo 5°de bulunan F degerine gore % 95
anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Ayrica,
p=0,669 oldugu i¢in (p>0,05) H; hipotezi red edilmektedir. O halde, hedonik tii-
ketim gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

4. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketiciler satin alma kararini ¢evrelerinde bulunan diger kisilerden ve
duygularindan etkilenerek vermektedirler. Tiiketicilerin satin alma kararin1 duygu-
lar1 ile vermesi hedonik tliketim agisindan degerlendirilmektedir. Tiiketiciler,
duygular1 dogrultusunda satin alacaklar1 iirlinden duyacaklar1 hazza gore hareket
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etmektedirler. Bu baglamda, tiiketici i¢in sadece ihtiyaglarini karsilamak degil,
ayn1 zamanda mutluluk duymakta énemlidir. Bazi tiiketiciler, aligverisi eglence
haline getirmektedir. Thtiyac ortaya ¢iktiginda satin alma yerine, ihtiya¢ olmadan
vakit gecirmek, belki de sikintisin1 gidermek i¢in aligveris yapmaktadir.,

Calismada olusturulan anket formunu dolduran kisilerin ¢ogunlukla kadin
ve 1501-2000 gelir araliginda orta gelir grubunda yer alan kisilerdir. Anket for-
munda hedonik tiiketime iliskin goriislerinin soruldugu ifadelerde, tiiketicilerin
aligveristen mutluluk duydugunu gostermektedir. Aligverisi yapmak onlar i¢in
zaman kayb1 degildir.

Hedonik tiiketim ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski ol-
dugu ancak hedonik tiiketim ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadig1
sonucuna ulagilmistir. Hedonik tiikketimin cinsiyete gore degismesi bulgusu Aydin
(2010), Ozdemir ve Yaman (2007), Scherhorn vd. (1990) calismalarimi destekler
niteliktedir.

Isletmelere su onerilerde bulunulabilir; isletmeler tiiketicilerin davranis
degisikliklerini ve satin alma kararlar iizerinde etkili olan faktorleri belirleyip,
pazarlama stratejilerini ona gore diizenlemelidirler. Tiiketiciler, zorunlu tiikketim
mallarinin digindaki mallar i¢in hedonik tiiketimde bulunduklarindan bu {iriin
gruplarinin tutundurma cabalar1 da daha eglenceli, tiiketiciyi mutlu edecek ortam-
larda yapilmalidir.
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