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0z
2000 yuli ve sonrasi diinyaya gelen nesli temsil eden kusak Z kusagi genel olarak kendisinden dnceki
kusaklardan sosyolojik, kiiltiirel ve daha kiiresel bir ortamda diinyaya gézlerini agmustir. Z kusag tiiketiciler
simdiye kadar ki nesillerin ¢ok ileriki yaslarda tanisma imkani buldugu teknolojik imkdnlarla neredeyse bebeklik
caginda tanigmistir. Ayrica daha dnceki nesillerin gormedigi bir bolluk ¢aginda yasamini stirdiirmektedir. Biitiin
bu gelismelerin siiphesiz Z kusaginin tiiketim davramglart iizerinde onemli degisimlere neden oldugu
diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin amact Z kusagu tiiketicilerin hedonik (hazci) tiiketim davranmiglarint demografik
ozellikleri baglaminda incelemektir. Arastirma sonucunda katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, aligveris sikliklari,

babalarimin egitim diizeyleri, en uzun siire yasadiklar: yerlesim yerleri arasinda hedonik tiiketim davranmiglari
acgisindan farkliiklar tespit edilmigtir.
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JEL Kodlari: M31, M39

INVESTIGATION OF HEDONIC CONSUMPTION BEHAVIOR OF GENERATION
Z IN THE CONTEXT OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

ABSTRACT

Generation Z, which represents the generation that came into the world in 2000 and beyond, has
opened its eyes to the world in a sociological, cultural and more global environment than the generations before
it. Generation Z consumers have become acquainted with the technological possibilities that generations so far
have had the opportunity to meet very early in their infancy. It also lives in an age of abundance that has not
been seen by previous generations. All these developments are undoubtedly thought to have caused significant
changes in consumption behavior of the Z generation. The aim of this study is to investigate the hedonic
consumption behavior of Z generation consumers in terms of demographic characteristics. As a result of the
research, differences were found between the participants' gender, age, frequency of shopping, education level
of their fathers, and their habitation habits among the places where they lived the longest.
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1. GIRIS

Glinlimiiz bireylerinin tiiketim davraniglar incelediginde aligveris motivasyonlarinin
ihtiya¢ odaklidan daha c¢ok haz odakli bir yapiya doniistiigii gorilmektedir. Yaptigi
aligverislerde rasyonel kararlar alan tiiketicilerin yerini haz arayisi ile hareket eden ve satin
aldiktan sonra yeni hazlar i¢in yeni deneyimler pesinde kosan bireyler almaktadir. Stiphesiz
bu durum yogun rekabet ortaminda varligini silirdirmeye c¢alisan marka ve firmalar igin
beraberinde c¢esitli zorluklar1 da getirmektedir. Ciinkii ihtiyag odakli olmaktan ¢ok haz
pesinde kosan giinliimiiz tiiketicilerini memnun etmek c¢ok daha zor olmaktadir. Siirekli
degisen moda ve trendler, tiiketiciye farkli bir deneyim yasatma amaciyla sunulan ilging

yemekler ve tasarimlar, marka ve firmalarin bu zor durumlarini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin {irlinlerle ve markalarla iligkilerinde yas biliylik 6nem tagimaktadir.
Ciinkii tiiketicilerin yaslar1, fiziksel, psikolojik, sosyolojik ve Kkiiltiirel Ozelliklerini
etkilemektedir. Bu nedenle de, birgok sirket tek bir yas grubunu temel hedef pazarlari olarak
belirlerken, digerleri de daha fazla ara¢ veya daha cesitli stratejilerle, her yas grubu igin 6zel
bir pazarlama karmasi olusturmay1 tercih etmektedir (Chaney, Touzani & Slimane, 2017).
Ancak her neslin kendine 6zgii beklentileri, deneyimleri, yasam bicimleri, degerleri ve satin
alma davraniglarin1 etkileyen demografik ozelliklerinin olmasi (Williams & Page, 2011)
nedeniyle, rekabette ayakta kalmak isteyen marka ve firmalarin, her neslin tiiketim davranigini

anlamalar1 ve buna yonelik pazarlama politikalar1 gelistirmeleri zorunlu hale gelmektedir.

Kendine has aligkanliklari, 6zellikleri ve is yapis sekilleri ile kendi tiikketim tarzlarini
olusturan bunun yani sira ailelerinin de tiiketim kararlarini etkileyen ve bu nedenle adindan
cokega soz ettiren Z kusagi bireyler de bu baglamda cok sayida marka ve firmanin hedef
pazarini olusturmaktadir. Ancak Z kusag tiketim tarzlari, aligkanliklari tam olarak
belirlenememis, lizerinde arastirmalarin devam ettigi bir kusaktir. Sosyal medya, dijital
teknolojiler, mobil cihazlar vb. ara¢ ve imkéanlarla siirekli i¢ ice olan bu kusak iiyeleri
zamanin ruhuna uygun olarak ¢ok hizli bir tiiketim gerceklestirmektedir. Yapmis olduklar
tilkketim davraniglarinda hedonik ya da faydaci olup olmamalari marka ve firmalarin
pazarlama caligmalarini ¢ok yakindan etkilemektedir. Bundan dolay1 bu arastirmanin amaci Z
kusagt bireylerin hedonik tiiketim davraniglarinin demografik o6zellikleri bakimindan

incelenmesi olarak belirlenmistir.

2. ZKUSAGI
Internet ve diger iletisim ydntemlerindeki son teknoloji ile biiyilyen ve 1995-2010
yillar1 arasinda diinyaya gelen nesle Z kusagi denilmektedir (Goh ve Lee, 2018). Priporas vd.
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(2017) ise Z kusagin1 1995 ve sonrasi diinyaya gelen oldukca egitimli, teknolojik acidan
anlayisl, yenilik¢i ve yaratict nesil olarak tanimlamaktadirlar (Priporas, Fotiadis & Stylos,
2017). Kavaler ve Unal (2016) Z kusagm 2000 ve sonrasinda dogan nesil olarak
tanimlamiglardir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki son imkanlarin igine dogan ve
bebekliklerinden itibaren yeni teknolojileri kullanmaya bagslayan bu nesil ayni zamanda
“Zaplayicilar”, “9/11 Nesli”, “Dijital Yerliler”, “Internet Nesli”, “Facebook Nesli” veya
“Siirekli Online Nesil” olarak da tanimlanmaktadir (Hidvegi ve Erdds, 2016). Z kusagi liyeleri
ayrica, teknolojiye duyarli, 6zellikle yenilik¢i ve kalict bir degisim arayisi iginde olmalar ile
one c¢ikmaktadirlar. Akilli telefonlar, tabletler ve nesnelerin interneti ilizerinden siirekli
baghdirlar. Cok hosgoriilidiirler, 6zgiivenleri yiiksektir. Yazili iletisim formlarini sozli
olanlara tercih eden Z kusag1r {yeleri, diger tiim nesillerden daha fazla bilgiye
erisebilmektedirler (Chaney vd., 2017:182). Konuyla ilgili bagka bir arastirmada ise Z
kusaginin hizin 6nem kazandig tikketim toplumunun i¢ine dogmus olmasina vurgu yapilarak,
hizli yemek yiyen, hizli is degistiren, hizli okuyan, nihayetinde hizli yazan, sabirsiz bir kusak
olarak nitelendirilmektedir (Karahisar, 2013). Z kusag1 bireyler ayn1 zamanda yaz1 yazarken
kisaltmalar ve semboller kullanmaktadirlar ancak ¢ogu zaman noktalama isaretlerine dikkat
etmemekte hatta hi¢ kullanmamaktadirlar. Siiphesiz bu yontem sosyal medyada avantaj
yaratsa da i diinyas1 acisindan endiseye neden olmaktadir (consulta.com). Bu nedenle Z’leri
is hayatina hazirlamak icin iletisim, problem c¢ozme ve proje yOnetimi becerilerine
odaklanmak gerekmektedir. Z kusagi kendine 6zgii Ozellikleri olan ve ¢ogu zamanda
ebeveynlerine gore tercihleri, fikirleri ve davranislari farkli olan bir kusaktir. Ebeveynlerinden
farkl1 mal ve hizmetler satin almakta ve satin alim kararlarinda biiyiik dl¢iide teknolojiden
etkilenmektedirler. Bunun sonucu olarak zamanlarinin cogunu ¢evrimigi olarak akilli cihazlar
kullanarak gecirmektedirler (Puiu, 2016). Z kusag: iiyelerinin birer tiiketici olarak kendine has
sahip oldugu 6zelliklerin olmasi1 daha 6nceki nesillere goére daha farkli davranmalari, marka

ve firmalarin isini zorlastirmaktadir (Schlossberg, 2016).

Internetin oldugu bir diinyaya dogan ve internetsiz hi¢ yasamayan bu kusak iiyeleri
icin arkadaslarinin onay1 ve kabulii biiyilk 6nem tasimaktadir. Orijinallik ve “gerceklige”
deger veren Z kusaginin benlik kavrami ait oldugu grup tarafindan belirlenmektedir. Z kusag,
interneti kullanmasi1 nedeniyle farkli deneyimlerle ve fikirlerle kiiresel 6lgekte karsilasan bir
kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir. Glivenlige her zamankinden daha fazla 6nem veren bu kusagin
kendine giliveni yiiksektir ve bir diger 6zelligi de iyimser olmasidir. Bundan dolay1 da

karsisina ¢ikabilecek engelleri agabilecegine inanmaktadir (Williams & Page, 2011).
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ABD’de Curtis vd. (2019) 13-17 yas arasindakilerde akilli cep telefonu kullaniminin
%95, 18-29 yas arasindakilerde ise %94 oldugu, diizenli internet kullaniminin ise %96,2
oldugunu tespit etmislerdir (Curtis, Robert & Ashford, 2019). Sozbilir (2018a) ise 13-21 yas
grubu arasindaki Z kusagi bireylerin giin iginde sosyal medya kullanim siiresinin,
katilimcilarin - ¢ogunlugunu olusturan %?20,2’sinin 1-2 saat arasinda oldugunu, tim
katilimcilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanma siiresini ise 1 saat 3 dakika olarak
tespit etmistir. S6zbilir (2018b) lise 6grencileri ile ilgili bir diger ¢alismasinda ise akilli cep
telefonu sahipligini %85,5 olarak tespit etmistir. Bu bulgular Z kusagi bireylerin akilli mobil
cihazlarla olan etkilesimini gdstermesi agisindan énemlidir. Onceki kusaklardan farkli olarak
Z kusagmin 1) Yeni teknolojilere ilgi duymasi, 2) Kullanim kolayligi konusunda israr
etmeleri, 3) Kendilerini giivende hissetme arzusu ve 4) Karsilastiklar1 gercekliklerden gecici
olarak kagma arzularinin belirgin 6zellikleri olarak one ¢iktig1 belirtilmistir (Wood, 2013:1).
Sahip oldugu teknoloji kullanma yetkinligi ile 6ne ¢ikan Z kusagimi hedef pazar olarak
belirleyen marka ve firmalarin daha fazla kanal ile daha gorsel, etkilesimli ve paylasmaya
imkan veren kampanyalara ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu nesil, mal ve hizmetlerin tiiketimi
ile ilgili bilgilere erismek, satin alma alternatifleri aramak veya satin alimlar yapmak ve
arkadaslarla etkilesim kurmak icin mobil cihazlar1 kullanmaktadir. Pazarlamacilarin, bu
kitleyle iletisim kurabilmek icin Oncelikle deger sunacak tasarim ve tretim yoOntemleri
bakimindan 6ne ¢ikan mal ve hizmetler liretmeleri gerekmektedir. Ayrica kampanyalarini
sosyal, yerel ve mobil ile birlikte eszamanli kullanmalar1 (Budac, 2014:10) bu nesle

ulagmalarinda biiyiik 6l¢iide kolaylastiracaktir.

2.1. Z Kusagimin Tiiketim Davramislar:

Daha oncede ifade edildigi gibi her neslin kendine has birtakim 6zellikleri, tiikketim
tercihleri ve yagsam tarzlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda Z kusag: bireylerin de kendilerine
has oOzelliklerinin olmas1 kagmilmazdir. Yapilan aragtirmalarla bu oOzellikler ortaya
cikarilmaya calisilmaktadir. Tuku arastirma sirketi tarafindan ‘“Pazarlamacilarin Z kusagi
hakkinda bilmesi gerekenler” baglikli 2018 yilinda yapilan bir arastirmada, satin alim
kararlarinda deneyime biiylik 6nem veren Z kusagi bireylerinin %62'sinin paralarimi bir
deneyime harcamay1 tercih ettigi ve aragtirmaya katilanlarin %75'inin ilgi ¢ekici bir magaza
ici deneyim sunan perakendecilerden aligveris yapmayi tercih ettigi tespit edilmistir.
Aragtirmada bu kusak {iyelerinin aligverislerinde temizlige, teknoloji kullanimina, samimi ve
bilgili ¢alisanlara ve geri bildirime biiyiikk 6nem verdikleri vurgulanmistir (Tuku, 2018). Z

kusaginin aligveris memnuniyeti ile ilgili yapilan bir diger arastirmada benzer sekilde magaza
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atmosferinin ve tiiketici ilgileniminin aligveris memnuniyetini olumlu etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica aragtirmanin sonuglarina gore bu kusakta giyim aligverisinde hedonik
aligveris degerlerinden macera arayisi, fikir edinme, baskalarini mutlu etmenin de hedonik
aligveris memnuniyetine etkisinin oldugu da arastirmada ortaya ¢ikmistir. Ayni arastirmada Z
kusag1 icin aligveriste dnemli bir hedonik boyut olan macera arayisina hitap etmesi agisindan
magaza ortamlarmmin macera ortamlari haline getirilmesi, g¢ekilis ve odiillii yarismalarin
diizenlenmesi 6nerilmistir (Can ve Yigit, 2018:840). Tiiketici etnosentrizmi {izerine X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda yapilan bir arastirma da Z kusag1 diger kusaklara gére daha az etnosentrik
egilime sahip bulunmustur (Fettahlioglu ve Siinbiil 2015:42). Z kusagina mensup
tiiketicilerin, teknolojiyi ¢ok aktif kullaniyor olmalari nedeniyle moday1 yakindan takip
ettikleri, tiilketim toplumunun bir getirisi olan marka baghligini1 kiigiikk yastan itibaren

yasamakta olduklar1 belirtilmistir (Ozden, 2019:17).

Ernst & Young (2015) tarafindan hazirlanan Z kusaginin sadakati ile ilgili raporda
kartlara, promosyonlara, 6zel etkinliklere ve diger geleneksel sadakat programlarina olan
ilginin Onceki nesillere kiyasla cok azaldigi belirtilmistir. Z kusagi, alisverislerinde fiyata
onem vermekte ve licretsiz nakliyeyi bir fayda olarak degil beklenen bir sey olarak
gormektedir. Bu nedenle, perakendeciler bu kusagin beklentilerine uygun stratejiler
uygulamalidir. Aligveris deneyimine de biiylik 6nem veren Z kusagi iiyeleri i¢in marka ve

firmalar bu kusak iiyelerine essiz deneyimler sunmaya odaklanmalidir (Puiu, 2016).

Yozgat ve Ariker (2018) tarafindan Z kusagi bireylerin aligveris motivasyonlart ile
ilgili olarak Z kusag: bireylerin farklt motivasyonlarla farkli aligveris noktalarmi ziyaret
ettiklerini tespit etmislerdir. Oyle ki bu farklilik aligverise yalniz veya arkadas: ile ¢iktiginda
bile ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug satis elamanlarinin bu kusagin iiyelerine yalnizken ya da
yaninda arkadasi bulunmasi durumunda nasil davranacaklar1 konusunda egitimler
verilmesinin 6nemini gostermektedir. Ayni ¢alismada Z kusagi bireylerin aligverislerinde
indirim ve promosyonlar talep ettikleri belirtilmis ve firmalara bu kusak iiyelerini ¢ekmek i¢in
cesitli promosyon kampanyalar1 yapmalar1 6nerilmistir (Yozgat & Ariker, 2018). Z kusagi
bireyler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik doniisiimler neticesinde, tiikketim kararlar
ve davranislart iizerinde yaslarinin ¢ok Otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikleri
neticesinde, diger tiim kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim aligkanliklarini
onemli Olclide degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini  sekillendirecekleri
ongoriilmektedir (Altuntug, 2012:206). Z kusagi bireyleri, satin alma siirecinde sadece

arkadaslarini, meslektaslarin1 degil ayn1 zamanda ebeveynlerini de etkilemektedirler (Jain,
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Reshma & Jagani, 2014; Puiu, 2016). Williams ve Page (2011) tarafindan kusaklara yonelik
pazarlama baslikl1 bir ¢aligmada heniiz kendi geliri olmamasina ragmen Z kusagi bireylerin, Z
kusagi i¢in mal ve hizmetler ile ilgili olarak, 43 milyar dolarlik bir harcamaya neden oldugu,
ayni sekilde 600 milyar dolarlik aile harcamalarim1 da etkiledigi belirtilmektedir. Grier vd.
(2007) ise Z kusag bireyler icin tliketim kararlarinda akran etkisinin 6nemine vurgu yaparak,
miizik, moda, kozmetik ve video oyunlarinin yan1 sira sa¢ kesimi ve gardirop se¢eneklerinde
arkadas grubunun etkisini ortaya koymuslardir (Grier, Mensinger & Huang., 2007). Bu
kapsamda Z kusaginin 2020 yili itibariyle 143 milyar dolarlik bir tiiketim ekonomisi
olusturacagi tahmin edilmektedir (Thompson, 2019).

Zamani ¢ok hizli yagayan ve bu hizliliga ¢ok sey sigdirmak isteyen Z kusagi, eglenceli
ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve yalin olan {iriinler tercih etmektedir (Mercan,
2016:68). Z kusagi ayrica yeni olan her seyi merak etme giidiisii, geleneksel olanin disinda
yeni yollarla bu meraki tatmin etme aligkanlig ile de 6ne ¢ikmaktadir (Tuncer ve Tuncer,

2016:227).

Z kusagi iiyeleri ayn1 zamanda sosyal acgidan bilingli ve kendilerini ¢evreye karsi
sorumlu hissetmektedirler. Bundan dolay1 yesil tiriinleri tercih etmektedirler (Jain vd.,
2014:19). Bu sonug¢ ile benzer sekilde ABD’de 13-25 arasindaki toplumsal konulara
duyarliligt 6ne ¢ikan katilimcilarin %76’sindan fazlasinin markalarin arkasinda durdugu
meseleleri destelemek igin {irin satin aldigi veya bunu yapma egiliminde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica %67’sinden fazlasi da bir markanin kendi degerlerine paralel hareket
etmedigi takdirde triinlerini satin almay1 biraktigini veya buna baglh olarak birakabilecegini
belirtmistir (Ferguson, 2018). Buna karsilik Francis ve Hoefel (2018) ise Z kusagi bireylerin
markalarin yaptiklar hatalara kars1 daha toleransli olduklarini tespit etmiglerdir. Aragtirmaya
katilanlarin %70°1, etik olarak degerlendirdikleri sirketlerden {iriin almaya ¢alistiklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin %65', satin aldiklart herhangi bir seyin kokenlerini - nerede
yapildiklarini, neden yapildiklarini ve nasil yapildiklarini 6grenmeye calistiklarini ifade

etmislerdir (Francis ve Hoefel, 2018).

DataWise tarafindan 2017 yilinda Tiirkiye’de kusaklar arasi dijital igerik tiiketimi
tizerine hazirlanan arastirmada, Z kusagi bireylerin internet kullanim nedenleri arasinda
eglenceli igerik tiiketimine biliyliik 6nem verdigi, ayni sekilde markalar ve igerikler iligskisinde
de Z kusagina mensup her 4 kisiden 1’inin bir markay1 desteklemek ve birilerine dnermek i¢in
en Onemli motivasyonunun markanin kendisi i¢in olusturdugu o6zel igerikler oldugu

belirtilmistir. Arastirmada Z kusagi bireylerin favori markalardan beklentilerine bakildiginda
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ise, ilk sirada markanin eglenceli video ve igerikler iiretmesinin beklendigi belirtilmistir
(Bitrim, 2017). Bundan dolay1 sosyal medyada da aktif bicimde yer alan Z kusag1 {iyelerini
yakalamak isteyen marka ve firmalarin, Youtube, Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram
gibi sosyal aglarda, mizahi bu nesle uygun kampanyalarla harmanlamas1 gerekmektedir (Puiu,

2016).

ABD’de 13-19 yaslar1 arasindaki katilimcilar ile yapilan arastirmada sosyal medyanin
Z kusag bireylerin satin alim kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Ornegin 10 kisiden 8’inin
(%78) sosyal medyada gordiikleri bir {iriinii satin aldiklar tespit edilmistir. Arastirmada Z
kusaginin kararlarinda en etkili olan sosyal medya kanali ise YouTube olarak belirlenmistir.
Aligveris yeri tercihlerinde ise Z kusagi diger kusaklara gore en fazla aligveris merkezlerini
tercih eden kusak olarak one ¢ikmaktadir. Z kusag: liyelerinin %95°1 aligveris merkezlerini
ziyaret etmektedir. Gengler, arkadaglari ile zaman gecirmenin bir yolu olarak herhangi bir sey
satin almayr planlamasalar da aligveris merkezlerinde dolasmayi tercih etmektedirler
(Consumer Series, 2018). Ciinkii aligveris boyunca aile {iyeleri ve yakin arkadaslarla vakit
gecirmek hedonic duygularla iliskilendirilmektedir (Arnolds ve Reynolds, 2003). Konuyla
ilgili olarak Gentina vd. (2013) genglerin aligveris deneyiminden zevk aldiklar1 ancak
ebeveynleri yerine arkadaslariyla aligveris yapabildiklerinde ise aligveristen daha fazla zevk
aldiklarim1 belirlemislerdir. Para ebeveynlerinden gelse de gengler ebeveynleri olmadan
aligverise ¢iktiklarinda bagimsizliklarini ifade edebileceklerini diisiinmektedirler (Gentina,
Butori, Rose & Bakir, 2013). Paakkari, sosyal medyanin, Z kusaginin yasaminda biiyiik rol
oynadigin1 ifade etmis ve Ozellikle giyim konusunda moda fotograflari, promosyonlar,
yarigmalar ve One ¢ikan iinliilerin paylasimlarinin yer aldigi Instagram’in bu kusak icin bir
numaralt sosyal ag oldugunu belirtmistir (Paakkari, 2016). Konuyla ilgili olarak Z kusaginin
aligveris kararlarini sirasiyla tirlinlin fiyati, tirinlin kalitesi ve arkadas ya da aile tiyelerinin
gorlislerinin etkiledigi tespit edilmistir (Consumer Series, 2018). Yukarida belirtilenler
dogrultusunda genel olarak Z kusagimi hedef pazar olarak belirleyen marka ve firmalarin

asagidaki unsurlara dikkat etmesi faydali olacaktir (Dingley Press, 2014):
e Uriinlerinizi kisisellestirin ve tiiketicinin iiriinle etkilesimine izin verin.

e Miisterileri siirece dahil edin, {irtinleri deneyimlemelerini ve arkadaslariyla
paylasmalari saglayan interaktif pazarlama araclarimi kullanin. Hatta oyun

uygulamalari ile etkilesim daha iyi saglanabilecektir.
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e Ozellikle markaya degil, iiriine odaklanin. Gengler ebeveynleri kadar sadik degiller,

tamamen yeni bir sey getiren ve ¢ok yonlii olan tiriinlere odaklanin.

3. HEDONIK TUKETIM

Tiiketicilerin tiiketim tercihleri fayda ve hedonik/haz odakli olmak tizere iki baglikta
genel olarak incelenmektedir. Bu arastirmanin konusu baglaminda hedonik tiiketim detayl

bicimde ele alinacak ve faydaci tiiketime deginilmeyecektir.

Hedonik tiiketim, ¢cogunlukla duyusal zevk, fantezi ve eglence gibi arzularin motive
ettigi zevk odakli tiikketim olarak ele alinmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Hedonik
tilketim mal ve hizmetlerin zevk i¢in tiiketiminin yani sira duygu ve fantezilerin aligveris
sonunda tatmin edilmesi olarak da ifade edilmektedir (Assael, 2004). Bu baglamda hedonik
tiiketim motivasyonlari, tiiketicilerin mal ve hizmet arama niyetini dogrudan etkilemesinin
yani sira, satin alma niyetlerini dolayli olarak etkilemektedir (To, Liao & Lin, 2007). Hedonik
degerde tiiketici her zaman sadece gorev tamamlama yerine deneyimin kalitesine
odaklanmaktadir. Bundan dolayi, hedonik tiiketim, iiriinden ziyade aligveris deneyiminin
kendisiyle iligkilendirilir ve bu nedenle deneysel ve duygusal bir davranis olarak kabul edilir
(Babin, Darden & Griffin, 1994). Hedonik tiiketim, kendilerini hem duygusal hem de
psikolojik olarak tatmin etmek ve aligverisi keyif ve zevk olarak kabul etmek isteyen
tiiketiciler arasinda hizla yayginlagmaktadir (Onurlubas, 2015). Hedonik tiikketim, kisinin iiriin
deneyimindeki c¢ok boyutlu (tatlari, sesleri, kokulari, dokunsal gosterimleri ve gorsel
gorlntiiler1) fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tliketici davranisi yoOnlerini
belirlemektedir. Hedonik tiiketim ile ilgili baska bir kavram ise duygusal uyarilmadir.
Duygular, karakteristik nérofizyolojik, etkileyici ve deneysel bilesen igeren nese, kiskanclik,
korku, 6fke ve dokunaklilik gibi motivasyonel fenomenleri temsil etmektedir. Ozetle, hedonik
tiketim, tiiketicilerin iiriin kullaniminda ¢ok boyutlu goriintiilere, fantezilere ve duygusal

uyarilmalarina karsilik gelmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Spor araba, parfiim, akilli telefon, liiks saatler gibi eglence, nese ve heyecan veren
deneyim odakl1 alinan {iriinler hedonik {iriinler buna karsin sampuan, sorf, mikrodalga firin,
buzdolaplari, kisisel bilgisayar gibi islevsel amaglar i¢in satin alinan iiriinler ise fayda odakl
iirinlerdir (Strahilevitz & Myers, 1998). Ancak bazi iiriinler, dogada hem hedonik hem de
faydaci islevlere sahip olabilir. Ornegin, yalnizca arama igin bir cep telefonu satin almak veya
mesajlasmak, internet icin bir cep telefonu satin almak i¢in bir faydaci iiriin olarak

degerlendirilir; kamera hedonik iirlin olarak kabul edilir. Hedonik ve faydaci iiriinlere benzer

Z KUSAGI TUKETICILERIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI BAGLAMINDA.... 2184



bmij (2019) 7 (5): 2177-2207

sekilde, tliketiciler hedonik ve faydaci tiiketim degerlerine sahiptir. Faydaci degerler, biligsel
tutum perspektifiyle daha fazla ilgilidir ve iiriiniin ekonomik ve parasal degerlerine vurgu
yapmaktadir (Ullah, Lei, Bodla & Qureshi, 2014). Sonu¢ olarak, iki tiiketim yaklasimi
arasindaki temel fark, faydaci tiikketim degerlerinin islevsel, O0gretici, pratik ve gorev odakli
gibi bilissel olarak yonlendirilmis olmasi iken; hedonik tiiketim yaklagiminda ise deneyim,
zevk, cok duyarlilik, eglence odaklilik gibi duygusal yonelimlidir (Yoh, Chen & Chang,
2016).

Hedonik fiirtinler "tiiketimleri Oncelikle estetik ya da duyusal zevk, fantezi ve
eglencenin duygusal ve duyusal deneyimiyle karakterize edilen friinlerdir ve Oncelikle
deneysel zevk, tiiketim, eglence, zevk ve heyecan saglayan iriinlerdir (Zhong ve Mitchell,
2010). Glinlimiizde ise tiiketimden duyular aracilifiyla elde edilen hazdan, duygular ve diisler
araciligiyla elde edilen hazza bir gecis s6z konusudur. Hazzin belirli eylemlerle degil;
diislerle, fantezilerle elde edilebilecegi fikri hakimdir (Odabasi, 2009:113). Hedonik {iriinlerin
tiiketimi, modern tiiketiciler arasinda mutluluk i¢in son derece 6nemli goriilmektedir. Bundan
dolay1 gelismis ekonomiler hedonik tiiketim iizerinde daha fazla durmaktadirlar (Zhong ve
Mitchell, 2010). Hedonik ve faydacit satin alma davranislar1 kusaklara bagli olarak
degismektedir (Cop vd., 2015). Yapilan arastirmalarda Z kusagi olarak ifade edilebilecek
genglerin yaglilara gore daha fazla hedonik aligveris yaptigi belirlenmistir. Bunun nedeni
olarak ise genglerin yasllara gore daha hedonik tiiketim egiliminde olmalarinda onlarin
eglenceyi ve hareketi sevmelerinin, modayi takip etmelerinin, arkadaslarindan ya da ¢evreden
etkilenmelerinin, aligveris yapacak daha fazla vakit ve enerjiye sahip olmalarinin etkisi

oldugu ifade edilmistir (Aytekin ve Ay, 2015).

Arnolds ve Reynolds, (2003) yaptiklari ¢alismada hedonik aligveris motivasyonlarini
alt1 kategoride ortaya koymuslardir. Bunlar: “macera odakli aligveris”, “sosyal odakli

aligveris”, “rahatlama odakli alisveris”, “fikir edinme odakli alisveris”, “baskalarini mutlu

etme aligverisi” ve “deger odakl1” aligveristir.

e Macera odakli aligverig: macera ve bagka bir diinyada olma duygusu icin yapilan
aligverisi ifade etmektedir. Macera odakli aligveriste, aligveris deneyimi, macera,
heyecan, tesvik ve heyecan verici manzaralar, kokular ve sesler evrenine girme
kavramlart ile ifade edilmektedir.

e Sosyal odakli algverig: Ikinci kategori “arkadaslarla ve aile iiyeleri ile alisveris
yapmanin, aligveris yaparken sosyallesmenin ve aligveris yaparken bagkalariyla

baglanmanin keyfini ifade eden sosyal aligveris” olarak belirtilmistir. Bu kategoride
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aligveris arkadaslarla veya aile {iyeleriyle zaman gecirmenin bir yolu olarak
goriilmektedir. Ayrica aligveris yaparken diger miisterilere iletisim kurarak
sosyallesmekten keyif alanlarin bu tiir aligverisler yaptiklar1 belirtilmistir.

e Rahatlama odakli alisverisi: Ugiincii bir kategori, rahatlama odakli alisveristir. Babin
ve dig. (1994) alisverisi, kendini depresif hisseden birinin toparlanmasina ve kendisini
1yl hissetmesine neden olan, ayn1 zamanda kisiyi gerceklerden uzaklagtiran ve terapi
eden bir eylem olarak tanimlamiglardir. Arnolds ve Reynolds (2003) ise, rahatlama
odakli aligverisi, kisilerin olumsuz bir havay1 hafifletmek, kendilerine 6zel bir zaman
yaratmak ic¢in yaptiklar1 aligveris olarak ifade etmislerdir. Bireyler, herhangi bir
ihtiyaglar1 olmamasina ragmen streslerini azaltmak veya sorunlarini unutmak igin
aligverise gidebilmektedirler. Ayrica, dinlenmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halini
iyilestirmek veya sadece kendilerine zaman ayirmak icin de bu tiir aligverisler
yapilabilmektedir. Sonu¢ olarak, aligveris bazi tiiketiciler i¢in stresli olaylara cevap
olarak ya da bir problemi unutmak i¢in duygu odakli basa ¢ikma bi¢imi olarak da
yapilabilmektedir.

o Fikir edinme alisverigi: Dordiincii kategori, trendleri ve yeni modalar takip etmek,
yeni lriinler ve sektordeki yenilikleri gormek igin yapilan aligveris “fikir aligverisi”
olarak isimlendirilmektedir. Ciinkii Tauber (1972)’e gore yeni trendler hakkinda bilgi
edinmek ve moda, stil ve yeniliklerdeki son trendler hakkinda bilgi sahibi olmak temel
aligveris nedeni olarak goriilmektedir. Arnolds ve Reynolds (2003)’e gore ise hem
kadin hem de erkeklerin 6nemli bir kismi en son trendlere ve modalara ayak
uydurmak i¢in aligveris yapmaktadirlar. Fikir edinme odakli aligveris yeniliklere ayak
uydurmanin ve yeni lriinlerden haberdar olmanin bir yolu olarak goriilmektedir.

e Bagskalarint mutlu etme aligverisi: Besinci aligveris motivasyonu kategorisi, baskalari
icin miikemmel bir hediye almak i¢in aligveris yapanlarin aligveristen elde ettigi zevki,
bu aktivitenin aligveris yapanlarin hissi ve ruh halini ve miisterinin hissettigi heyecan
ve igsel neseyi ifade etmesi nedeniyle “bagkalarimi mutlu etme aligverisi” olarak
adlandinlmistir. Bazi tiiketiciler arkadaslar1 ve aileleri igin aligveris yapmaktan biiyiik
keyif alirlar ve kendilerini iyi hissederler. Ozellikle arkadas ya da aile bireylerinden
birisi i¢cin miikemmel bir hediye almak bu tarz aligveris yapan kisilere biiylik mutluluk
vermektedir. Baz tliketiciler aligverisi bir gérev olarak goriirler ve bu deneyimin tadin

cikararak siirecten hedonik bir deger elde ederler.
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e Deger odakli alisveris: Son kategori, deger odakli alisveristir. Indirim arayan ya da
pazarlik yapmak i¢in aligveris yapanlar ifade eden “deger odakli aligveris” olarak
belirlenmistir. Bazi tiiketiciler indirimli fiyatlar bulmaktan ya da pazarlik yapmaktan
bliylik keyif alirlar. Hedonik tiiketim, bir tiiketici aligverigin tadin1 ¢ikarirken
gerceklesir ve belirli bir iiriine olan ihtiyactan daha 6nemli olabilir. Ornegin alisveris
siirecinde yapilan pazarlik, tiiketicilerin ¢ogu zaman zevkle bagdastigi bir aligveris
deneyimine iyi bir 6rnektir (Park, Kim & Forney, 2006). Bu tiir tiiketiciler i¢in pazarlik
yapmak ve indirimli fiyat bulmak fethedilmesi gereken bir kale ya da kazanilacak bir
oyun olarak goriilmektedir. Bu tiir aligveris yapanlar kendilerini rekabet¢i, kazanan
olarak goren, basar1 ve hayranlik arayan ya da kendine giivenini ve potansiyelini
gelistirmek i¢in cabalayan bireyler olarak goriilmektedir. Bu tiir tiiketiciler artan
duyusal katilim ve heyecan saglayan pazarlik algilar1 yoluyla hedonik faydalar elde
edebilmektedirler. Bu hedonik duygu iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin
en iyi Uriinl, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak
gormenin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile
kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iirliniin satisinin, nerede oldugunu,
kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak olduk¢ca haz wverici bir doyum

saglayabilmektedir (Ozgiil, 2011).

4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Z kusag tliketicilerin hedonik tiikketim davranislarini incelemek amaciyla
gerceklestirilen arastirma kapsaminda 2018 Ekim-Kasim aylarinda Kastamonu il merkezinde
cesitli liselerde egitim goren 6grencilere anket yapilmistir. Arastirmanin evrenini Kastamonu
ilinde yasayan ve 9, 10, 11, ve 12. siniflarda egitim ve 6grenimine devam eden Z kusagini
temsil eden 6grenciler olugturmaktadir. Bu 6grencilerin sehir merkezindeki toplami 8397 dir
(Kastamonu MEB 2015-2019 Stratejik Plani, 2015:40). Bu &grencilerin tamamina ulasmanin
miimkiin olmamas1 nedeniyle ornekleme yontemine basvurulmus ve kolayda ornekleme
yontemi ile ulasilan 384 6grenciye anket uygulanmistir. Elde edilen anketlerden 6 tanesinin
eksik veri icermesi nedeniyle arastirma disinda tutulmus ve aragtirma 6rneklemi 378 6grenci
olarak ortaya ¢ikmistir. Ortadgretim kurumlarinin belirlenmesinde o6rneklem igerisinde
heterojenligin saglanabilmesi amaciyla devlete bagli olarak egitim verilen ortadgretim
kurumlar1 tercih edilmistir. Katilimcilara uygulanan anket formu iki bdliimden

olusturulmustur. ilk béliimde katilimcilarin demografik dzellikleri ve aligveris aliskanliklarina
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yonelik sorular yer alirken ikinci boliimde katilimeilarin hedonik aligverise yonelik
tutumlarini 6grenmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Katilimcilarin hedonik tiiketim
degerlerine iliskin algilarini 6lgmek i¢in Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen ve
23 ifade 6 boyuttan olusan hedonik aligveris Ol¢eginden yararlanilmistir. Bu ifadelerin
degerlendirilmesinde 5°li Likert o6lgegi kullanilmigtir (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum. 5. Kesinlikle Katiliyorum). Arastirmada
oncelikle 30 kisiden olusan bir grup ile pilot uygulama yapilmis ve anket formunda gerekli

diizeltmeler yapildiktan sonra nihai arastirmaya gegilmistir.

Saha arastirmasinda elde edilen veriler iki asamada analiz edilmistir. ilk asamada
katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans analizi ile 6zetlenmeye ¢alisilmistir. Takip eden
kisimda ise katilimeilarin hedonik aligveris davranislarini ortaya koyabilmek ve dlgegin yapi
gecerliligini test etmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Son olarak katilimcilarin
hedonik tiiketim davraniglar1 ile demografik oOzellikleri arasindaki farkliliklar One-Way
Anova testi ve Independent-Samples T testi ile analiz edilmistir. Analizler i¢in SPSS 21
programindan yararlanilmistir. Katilimecilarin  hedonik aligveris kararlarin1  incelemek
amactyla gerceklestirilen arastirma kapsaminda literatlir taramasina uygun 10 hipotez
olusturulmustur. Olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir:

Hi: Z kusagi tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda hedonik tiiketim davranmislart agisindan
anlamli farklilik vardir.

Ho: Z kusag tiiketicilerin yaslar: arasinda hedonik tiiketim davramislar: agisindan anlaml

Sfarkhilik vardir.

Hi: Z kusagi tiiketicilerin aylik ortalama kigisel gelirleri arasinda hedonik tiiketim
davramislart agisindan anlaml farkhilik vardir.

Ha: Z kusagi tiiketicilerin aylik ortalama ailelerin gelirleri arasinda hedonik tiiketim
davranmiglart a¢isindan anlaml farklilik vardr.

Hs: Z kusag tiiketicilerin yerlesim yerleri arasinda hedonik tiiketim davraniglar: agisindan
anlamli farklilik vardir.

He: Z kusagi tiiketicilerin annelerinin egitim diizeyleri arasinda hedonik tiiketim davranmislar
acgisindan anlamli farklilik vardir.

H7: Z kusagi tiiketicilerin babalarinin egitim diizeyleri arasinda hedonik tiiketim davranislari
acgisindan anlamli farklilik vardir.

Hg: Z kusag: tiiketicilerin babalarmmin meslekleri arasinda hedonik tiiketim davranislar
agisindan farkhilik vardir.

Ho: Z kusagi tiiketicilerin annelerinin meslekleri arasinda hedonik tiiketim davranislar
agisindan anlamli farklilik vardr.
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Hio: Z kusag tiiketicilerin aligveris sikliklart arasinda hedonik tiiketim davranislart a¢isindan
anlamli farkliik vardir.

Z kusag tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislarini incelemek amaciyla olusturulan
bu hipotezlerden ilk dordiiniin test edilmesinde Tek Yonlii Anova analizinden besinci

hipotezin testinde ise t-testinden yararlanilmistir.
5. BULGULAR

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile aligveris aliskanliklarina yonelik
bilgiler yer almaktadir. Ayrica bu boliimde katilimcilarin hedonik tiiketim davranislarinin
demografik dzelliklerine gore farklilagip farklilasmadigina yonelik yapilan Tek Yonli Anova

ve t-testi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Kardes Sayisi F %
Erkek 181 47,9 1 116 30,7
Kadin 197 52,1 2 154 40,7
Yas F % 3 45 11,9
14 54 14,3 4 45 11,9
15 88 23,3 5 ve daha fazla 18 4,8
16 114 30,2 Anne Meslek F %
17 ve usti 122 32,3 Ev Hanimi 194 51,3
Ozel Sektor Calisant 89 23,5
Aile Aylik Ort. Geliri F % Kamu Sektorii Calisani 49 13,0
2500 TL ve Alti 101 26,7 Serbest Meslek(Avukat, 23 6,1
doktor, mali miisavir)
2501 TL-3500 TL 67 17,7 Emekli 23 13,0
3501 TL-4500 TL 100 26,5 Baba Meslek F %
4501 TL ve Ustii 110 29,1 Serbest Meslek(Avukat, 55 14,6
doktor, mali miisavir)
Kisisel Aylik Ort. Gelir F % Ozel Sektor Calisani 54 14,3
500 TL ve Al 152 40,2 Kamu Sektorii Caligant 84 22,2
501 TL-750 TL 68 18,0 Tacir/Esnaf 108 28,6
751 TL-1.000 TL 78 20,6 Emekli 28 7.4
1.001 TL-1.250 TL 51 13,5 Ciftei 14 3,7
1.251 TL ve Ustii 29 7,7 Diger 35 9,3
Anne Egitim F % Baba Egitim F %
Tlkokul 38 10,1 Tlkokul 65 17,2
Ortaokul 71 18,8 Ortaokul 53 14,0
Lise 105 31,5 Lise 173 45,8
Universite ve tistii 164 52,4 Universite ve iistii 87 23,0
Toplam 378 100 Toplam 378 100
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Tablo 1’de katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik bilgiler yer almaktadir.
Tablo incelendiginde arastirmaya katilanlar arasinda kadin ve erkek oraninin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslar1 dagilimina bakildiginda ise 17 ve {istii yasta
olanlarin ¢ogunlukta oldugu ve kisisel aylik ortalama gelirlerinin 500 TL ve altinda oldugu
anlasilmaktadir. Katilimcilarin aileleri ile ilgili bilgilere bakildiginda ise ailelerin aylik
ortalama gelirlerinin 4.501 TL ve tstiinde oldugu, annelerin ¢gogunlukla ev hanimi, babalarin

ise esnaf oldugu tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Alisveris Aliskanliklar

Ahsveris yapma sikhig1? F %  Alisveris yapilan yer? F %

Haftada bir 66 17,5 Alisveris merkezleri 203 53,7
2 haftada bir 75 19,8 Cadde iizerindeki magazalar 123 32,5
Ayda bir 67 17,7 Internet 40 10,6
ihtiyamm oldugunda 170 45,0 Mobil uygulamalar {izerinden 12 3,2
Alsverise daha ¢ok kiminle Satin alma kararinizi en cok ne

cikarsmiz? F % etkiler? F %

Yalniz 68 18,0  Uriiniin fiyat: 107 28,3
Aileden biri ile 214 56,6 Uriiniin kalitesi 163 43,1
Arkadasimla 86 22,8 Uriiniin markasi 38 10,1
Diger 10 2,6 Uriiniin tasarimi 70 18,5
Aligveris oncesi arastirmanizi Alsveris oncesi arastirma yapma

nasil yaparsiniz? F op durumu? = %

Arkadaslarima sorarim 66 17,5 Evet 81 21,4
Internette arastirma yaparim 150 39,7 Hayir 165 43,7
Magazalar1 dolagirim 140 37,0 Cogunlukla 37 9,8
Diger 22 5,8 Nadiren 95 25,1
Algverislerinizde en ¢cok En cok hangi ihtiyaclarimiz i¢in

kimlerden etkilenirsiniz? F % harcama yapiyorsunuz? F %

Arkadaslardan 124 32,8 Gida harcamalari 92 24,3
Aile iiyelerinden 121 32,0 Giysi harcamalar 115 30,4
Sosyal medya fenomenlerinden 55 14,6  Kiltiirel faaliyetler 7 1,9

Geleneksel tunliilerden 11 2,9 Kisisel bakim harcamalari 32 8,5
TV reklamlarindan 11 2,9  Saglik harcamalari 5 1,3

Diger 56 14,8 Ulasim harcamalari 18 4.8

Kredi kart1 kullanma? = % Sevdiklerime hediye 4 11

Evet 143 37,8 Giinliik ihtiyaglar 66 17,5
Hayir 235 62,2 Ailemin ihtiyaglar 13 3,4

Ahsveris listesi yapma? F %  Diger 26 6,9

Evet 115 30,4

Hayr 263 69,6

Toplam 378 100 Toplam 378 100

Tablo 2’de katilimcilarin aligveris aliskanliklarina dair bilgiler yer almaktadir. Tablo

incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlukla ihtiyact olmast durumunda aligveris yaptigi,
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alwverigleri i¢in gogunlukla aligveris merkezlerini tercih ettigi, aligverislerine aileden biri ile
cikt1g1, aligverislerinde iiriiniin kalitesine daha ¢ok dikkat ettigi, aligveris oncesi ¢ogunlukla
arastirma yapmadigi, yapanlarin ise internette ve magazalarda dolasarak arastirma yaptigi,
aligveris kararlarinda en ¢ok arkadaslarindan etkilendigi, harcamalarin1 daha ¢ok giysi i¢in
yaptigi, ¢ogunlugun kredi karti kullanmadigi, yine cogunlugun aligveris listesi yapmadigi

tablodan anlasilmaktadir.

5.1. Faktor Analizi

Bu boéliimde katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglarini belirleyebilmek i¢in yapilan

aciklayici faktor analizi bulgular yer almaktadir.

Z kusag tiketicilerin hedonik tliketim davranislarint 6lgmek icin kullanilan
Olceklerinin yapisal gegerlilikleri faktoér analizi yapilarak test edilmistir. Arastirmada
kullanilan Glgeklerin faktor yapilarini ve yiiklerini belirlemek igin agiklayici faktor analizi
yapilmigtir. Olgeklerin Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degerleri faktdr analizi icin uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Kmo ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 848
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2263798
df 136
Sig. ,000

Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity)
degerleri degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu

gostermektedir (p=.000, Ki Kare 2263,798, Serbestlik Derecesi 136).

Tablo 4’te Z kusag: tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislarini belirlemeye yonelik
yapilan agiklayici faktor analizi sonuglart yer almaktadir. Faktor analizinde 6z degeri (eigen
value) 1°den daha biiylik ve minimum yiikleme biiyiikliigii olarak 0.35 kriteri kullanilmistir.
Bunun sebebi ise bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii iyi 6l¢tiiglinii sdyleyebilmek i¢in bu
faktor yiikiiniin degerinin 0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger olmas1 gerekligindendir

(Kline, 1994, Akt., Karaman, 2015:31).
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Tablo 4. Faktor Analizi

Faktorler

1 2 3 4 5

1. Faktor: Macera Odaklt Aligveris

Aligveris yaparken kendimi ayr1 bir diinyada gibi hissediyorum.

,874

Aligveris biiyiileyicidir.

,843

Aligverig benim i¢in bir maceradir.

,740

,859

2. Faktor: Deger Odaklh Aligverig

Aligveriste ucuzluk 6nemlidir.

,716

Indirim kampanyalarini takip etmeyi severim.

,698

Aligveriste pazarlik yapmay1 severim.

,676

Siklikla indirim zamanlarinda aligveris yaparim.

,583

,666

3. Faktor: Baskalarint Mutlu Etme Odakli Alisveris

Cevremdekileri mutlu edecek hediyeler bulmaktan keyif alirim.

872

Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan keyif alirim.

,683

Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim. Cilinkii onlar kendini
iyi hissettiginde ben de kendimi iyi hissediyorum.

,612

,679

4.  Faktor: Fikir Edinme Odakli Aligverig

Moday1 takip etmek i¢in aligveris yaparim.

,793

Trendleri takip etmek i¢in aligverise ¢ikarim.

,756

Yeni bir seyler denemek igin aligveris yaparim

464

,686

5. Faktor: Rahatlama Odakli Aligveris

Kendime 6zel bir sey yapmak istedigimde aligveris yaparim.

684 616

Aligveris yapmak beni mutlu eder. 452

6. Faktor: Sosyallesme Odakli Aligverig

Aligveris yaparken insanlarla kaynagmaktan zevk alirim. 790

,557

Sosyallesmek i¢in ailem ya da arkadaslarimla aligverise

giderim. 720

Ortalama 2,79 3,06 323 254 300 283

Agiklanan Varyans 68,218

Toplam Agiklanan Varyans 33.11 9.283 7,468 7,100 5730 5519

Toplam Cronbach Alfa ,866

Tablo incelendiginde katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglarinin alt1 boyut altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu boyutlar; Macera Odakli Aligveris, Deger Odakli Alisveris,
Baskalarin1 Mutlu Etme Odakli Aligveris, Fikir Edinme Odakli Aligveris, Rahatlama Odakli
Aligveris ve Sosyallesme Odaklt Aligveristir. Tespit edilen bu alti boyut katilimcilarin
hedonik tiikketim davranislarinin  %68,218’ni  agiklamaktadir. Arastirmanin anketinde
kullanilan oOlgeklerin  genellenebilmesine iliskin ¢ikarimlar yapabilmek igin o6ncelikle
giivenilirlik analizi yapilmistir. Tutarli bir 6lgiimiin glivenilirligi, 6l¢cegi olusturan degiskenler
dizisinin igsel tutarlilig1 (internal consistency) veya i¢sel homojenitesi (internal homogenity)

ile ilgilidir. Bir degiskenler dizisinin ig¢sel tutarliligini degerlendirmede yaygin olarak
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Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisindan yararlanilmaktadir. Cronbach’s Alpha igin alt
limit degeri 0,70 olarak kabul edilmektedir (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998). Bundan
dolay1r arastirmada, 6lgegin igsel tutarlilifi, Cronbach’s Alpha katsayisi ile dlgiilmiistiir. Bu
caligma tanimlayici bir arastirma oldugu icin glivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiyiik olmasi
yeterli goriilmektedir. Aragtirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin giivenilirlik katsayisi ise ,866
gibi yiiksek bir oran olarak c¢ikmistir. Bu sonu¢ da arastirmanin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Son olarak arastirmada daha once ifade edildigi gibi Arnold ve Reynolds
(2003) tarafindan gelistirilen ve 23 ifade 6 boyuttan olusan hedonik aligveris oOlcegi
kullanilmistir. Ancak yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6 ifade giivenilirlik degerlerinin
diisiik ¢ikmasi nedeniyle faktor analizine dahil edilmemis ve faktor analizi 17 ifade ile

gerceklestirilmistir.

5.2. Varyans Analizi (One-Way ANOVA) Bulgular:
Bu bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda hedonik tiiketim
davraniglar1 agisindan farklilik olup olmadigini incelemeye yonelik yapilan Varyans Analizi

bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yaslari ile Hedonik Tiiketim Davranislart Anova Tablosu

Faktorler Gruplar N Ort. St. Hata F p. Farkhhik
A 14 54 3,1481 14199 A C
Macera Odakh B 15 88 2,8144 11118 3472 016
_ C 16 114  2,5468 10166
Algveris D 17veisti 122 2,8470 12246
A 14 54 3,0000 08667 CoB
Deger Odakh B 15 8 2,7869 09844 4 407 005
_ C 16 114 3,1491 ,07860 D >B
Alisveris D  17veisti 122 32193 09333
A 14 54 3,2130 15047
Sosyallesme B 15 88 2,9205 ,11763 3,564 014 A>D
C 16 114 2,7851 10274
Odakh Absveris  p  j700455 122 2,6516 09702
p<0.05

Tablo 5°te katilimcilarin yaglar1 arasinda hedonik tiiketim davraniglart acisindan
farklilik olup olmadigina dair yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuclar1 yer almaktadir.
Tablo incelendiginde katilimcilarin yaglar1 arasinda macera, deger ve sosyallesme odakli
aligveris faktorleri acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Bu

durumda p<0,05 oldugundan, H2 hipotezi kabul edilmektedir.
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Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek icin Post Hoc testlerinden
Tukey testi yapilmistir. Test sonucunda 14 yasinda (3,14) olanlar1 16 yasinda (2,54) olanlara
gore macera odakli aligveris ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Yine deger odakl
aligveris faktoriinde bakildiginda ise 16 (3,14) ve 17 (3,21) yasindakilerin 15 (2,78)
yasindakilere gore daha fazla deger odakli aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Son olarak
sosyallesme odakli aligveris baglaminda ise 14 (3,21) yasinda olanlarin 17 ve istii (2,65)
yasinda olanlara gore aligverislerinde sosyallesme amacinin daha fazla oldugu analizler

sonucunda ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Aylik Ortalama Kisisel Gelirleri ile Hedonik Tiiketim Davranislar
Anova Tablosu

Kareler df Ortalama = D
Toplam Kare '
Gruplar Arast 3,861 4 ,965
Macera Odakh Ahsveris Gruplar Ici 517,101 373 1,386 ,696 ,595
Toplam 520,962 377
Gruplar Arast 4,478 4 1,120
Deger Odakh Alsveris Gruplar i¢i 310,118 373 ,831 1,347 252
Toplam 314,597 377
Gruplar Arast 6,257 4 1,564
lei“vl:r]i‘:tme Odakh Gruplar Igi 389,612 373 1,045 1497 202
sveris Toplam 395,868 377
o . Gruplar Arast ,716 4 179
L Bdinme Odakl Gruplar ici 355050 373 952 188 945
1svens Toplam 355,765 377
Gruplar Arast 2,024 4 ,506
Rahatlama Odakh Ahsveris Gruplar ici 462,193 373 1,239 408 803
Toplam 464,218 377
Gruplar Arasi 1,902 4 475
Sosyallesme Odakh Gruplar ici 456,514 373 1,224 388 817
1svers Toplam 458,416 377
p>0,05

Tablo 6’da katilimcilarin aylik ortalama kisisel gelirleri ile hedonik tiiketim
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini goérebilmek igin
yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgulari yer almaktadir. Tabloda faktorler agisindan
anlamli farklilik bulunamadigindan diger bilgiler verilmemistir. Tablo incelendiginde p>0,05
oldugundan istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu durumda Hs hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Ailelerinin Aylik Ortalama Gelirleri ile Hedonik Tiiketim

Davranislar1 Anova Tablosu

Kareler

Ortalama

Toplami of Kare F p-

Gruplar Arasi 378 3 ,126

Macera Odakh Ahsveris Gruplar i¢i 520,584 374 1,392 ,090 965
Toplam 520,962 377
Gruplar Arasi 4,614 3 1,538

Deger Odakh Odakh Ahsveris Gruplar i¢i 309,983 374 ,829 1,855 137
Toplam 314,597 377
Gruplar Arasi 4,565 3 1,522

Mutlu Etme Odakh Aligveris Gruplar i¢i 391,304 374 1,046 1,454 227
Toplam 395,868 377
Gruplar Arasi 5,502 3 1,834

Fikir Edinme Odakhl Ahsveris Gruplar i¢i 350,263 374 ,937 1,958 ,120
Toplam 355,765 377
Gruplar Arasi 3,547 3 1,182

Rahatlama Odakh Ahsveris Gruplar i¢i 460,670 374 1,232 ,960 412
Toplam 464,218 377
Gruplar Arasi 9,831 3 3,277

Sosyallesme Odakl Alisveris Gruplar i¢i 448,585 374 1,199 2,732 044
Toplam 458,416 377

p>0,05

Tablo 7°de katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri arasinda hedonik tiikketim

davraniglar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini belirleyebilmek

icin yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloda faktdrler agisindan

anlaml farklilik bulunamadigindan diger bilgiler verilmemistir. Tablo incelendiginde p>0,05

oldugundan katilimecilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri arasinda anlamli farklilik

olmadig1 goriilmektedir. Dolayis1 ile Ha hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Yasadiklar1 Yerlesim Yerleri ile Hedonik Tiiketim Davraniglar
Anova Tablosu

Faktorler Gruplar N Ort. St. F S Fa
Fikir Edinme Odakli A Koy 37 28198 16060
- B ilce 67 23532 10512
Aligveris ¢ ’ ’ 3809 ,010 ASD
C Sehir 224 26190 06742 ’ ’
D Biiyiksehir 50  2,2600 11944

p<0,05

Tablo 8’de katilimcilarin en uzun siire yasadiklari yerlesim yeri arasinda hedonik

tilketim davraniglari

acgisindan

istatistiksel olarak anlaml

farklilik olup olmadigim

belirleyebilmek icin yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglart yer almaktadir.
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Analiz sonucunda sadece Fikir Edinme Odakli Aligveris boyutu ag¢isindan farklilik
tespit edilmis diger boyutlar agisindan farklilik tespit edilmemistir. Bundan dolay1 tabloda
sadece bu boyuta iligkin farklilik bilgileri yer almaktir. Tablo incelendiginde p<0,005
oldugundan Z kusag tiiketicilerin en uzun siire yasadiklar1 yerlesim yerleri arasinda anlamli
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durumda p<0,05 oldugundan Hs hipotezi kabul edilmistir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenebilmek icin ise Tukey testi yapilmistir.
Test sonuglarinda kdyde yasayanlarin (2,81) biiyiiksehirlerde yasayanlara (2,26) gore fikir

edinme odakli alisveris davraniglarinin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 9. Katilimcilarin Annelerinin Egitim Diizeyleri ile Hedonik Tiiketim Davranislart
Anova Tablosu

Kareler df Ortalama F D
Toplanm Kare '
Gruplar Arast 7,679 4 1,920
Macera Odakh Ahsveris Gruplar I¢i 513,283 373 1,376 1,395 ,235
Toplam 520,962 377
Gruplar Arast 1,613 4 ,403
Deger Odakh Ahsveris Gruplar i¢i 312,984 373 ,839 ,480 ,750
Toplam 314,597 377
Gruplar Arast 4,113 4 1,028
ii‘skalf‘““‘ Mutlu Etme Odaklt 5y i 391,755 373 1050 979 419
1svery Toplam 395,868 377
Gruplar Arast 1,402 4 351
Fikir Edinme Odakh Ahsveris Gruplar I¢i 354,363 373 ,950 ,369 ,831
Toplam 355,765 377
Gruplar Arasi 7,265 4 1,816
Rahatlama Odakli Alisveris Gruplar I¢i 456,953 373 1,225 1,482 ,207
Toplam 464,218 377
Gruplar Arasi 5,018 4 1,254
Sosyallesme Odakh Alisveris Gruplar I¢i 453,398 373 1,216 1,032,390
Toplam 458,416 377
p>0,05

Tablo 9’da Z kusag: tiiketicilerin annelerinin egitim diizeyleri arasinda hedonik
tiiketim davraniglart acisindan farklilik olup olmadigini 6grenebilmek amaciyla yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi bulgulari yer almaktadir. Tabloda faktorler agisindan anlamli farklilik
bulunamadigindan diger bilgiler verilmemistir. Tablo incelendiginde anne egitim diizeyleri
arasinda anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu durumda p>0,05 oldugundan He

hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 10. Katilimcilarin Babalarinin Egitim Diizeyleri Ile Hedonik Tiiketim Davranislar:
Anova Tablosu

Faktorler Gruplar N @) St. F Fa
flkokul 6 2,8577 12121 D>A
Deger Odakli Ortaokul 5 31651 11837
Alisveris Lise 1 30101 ,06345 3,090 027
Universite ve lizeri 8 3,2730 , 10811
flkokul 6 2,4154 13586 017 B>A
Sosyallesme Ortaokul 5 3,0283 14407
Odakl Lise 1 29509 07913 4468 C>A
Aligveris Universite ve tizeri 8 27989 12781
Baskalarini [lkokul 6 28769 14277 017 B>A
Mutlu Etme Ortaokul 5 3,3962 ,12083
Odakl Lise 1 33044 07115 437 C>A
Absveris Universite ve tizeri 8 3,2644 , 12102
p>0,05

Tablo 10°da Z kusag: tiiketicilerin babalarinin egitim diizeyleri arasinda hedonik
tilketim davranislar1 agisindan istatistiksel olarak farklilik olup olmadigini belirleyebilmek
amactyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgulart yer almaktadir. Tablo incelendiginde
babalarin egitim diizeyleri arasinda katilimcilarin deger odakli, sosyallesme ve baskalarini
mutlu etme odakli davraniglari agisindan farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durumda p<0,05
oldugundan Hy7 hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda 6rnegin deger odakli aligveris
boyutunda babalarin egitim diizeyi liniversite ve tizeri (3,27) olanlarin ilkokul (2,85) olanlara
gore faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu dolayisi ile faktore daha fazla katildiklar:
anlagilmaktadir. Yine sosyallesme odakli aligveris boyutunda babalarinin egitim diizeyi
ortaokul (3,02) ve lise (2,95) olanlarin, ilkokul (2,41) olanlara gore sosyallesme odakli
aligverise daha fazla katildig1 tespit edilmistir. Yine benzer sekilde bagkalarin1i mutlu etme
odakli aligveris boyutunda da babalarinin egitim diizeyi ortaokul (3,39) ve lise (3,30)
olanlarin, ilkokul (2,87) olanlara gore baskalarin1 mutlu etme odakli aligverise daha fazla

katildiklar1 aragtirmada ortaya ¢ikmistir.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2197



Niyazi GUMUS

Tablo 11. Katilimeilarin Annelerinin Meslekleri Ile Hedonik Tiiketim Davranislart Anova

Tablosu
Kareler Ortalama
Toplam df Kare F P-
Gruplar Arast 9,776 4 2,444
Macera Odakh Ahsveris Gruplar I¢i 511,186 373 1,370 1,783 131
Toplam 520,962 377
Gruplar Arast 7,507 4 1,877
Deger Odakh Alisveris Gruplar I¢i 307,089 373 ,823 2,280 060
Toplam 314,597 377
Gruplar Arast 9,685 4 2,421
Caskatanm Mutlu Bme Gruplar ici 386,183 373 1035 2339 055
sverls Toplam 395,868 377
e . Gruplar Arast 1,477 4 ,369
L Bdinme Odakh Gruplar ici 354,288 373 950 389 817
1svers Toplam 355,765 377
Gruplar Arast 7,341 4 1,835
Rahatlama Odakh Alisveris Gruplar Ici 456,877 373 1,225 1,498 202
Toplam 464,218 377
Gruplar Arast 7,084 4 1,771
Sosyallesme Odakh Gruplar i¢i 451,332 373 1210 1464 213
1svers Toplam 458,416 377
p>0,05

Tablo 11°de Z kusag tiiketicilerin annelerinin meslekleri arasinda hedonik tiiketim

davraniglar1 acisindan farklilik olup olmadigini &grenmeye yonelik yapilan Tek Yonli

Varyans Analizi bulgular1 yer almaktadir. Tabloda faktorler agisindan anlamli farklilik

bulunamadigindan diger bilgiler verilmemistir. Tablo incelendiginde farkliligin olmadigi

goriilmektedir. Bu durumda p>0,05 oldugundan Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Babalariin Meslekleri Ile Hedonik Tiiketim Davranislart Anova

Tablosu
Kareler Ortalama =
Toplam Kare b
Gruplar Arast 5,180 6 ,863
Macera Odakl Ahsveris  Gruplar I¢i 515,782 371 1,390 621 714
Toplam 520,962 377
Gruplar Arast 7,230 6 1,205
Deger Odakh Ahsveris Gruplar Ici 307,367 371 ,828 1,454 193
Toplam 314,597 377
Gruplar Arasi 7,907 6 1,318
Baskalarim Mutlu Etme 5 ) g 387,061 371 1,046 1260 275
Odakh Ahsveris Toplam 395,868 377 ' ’
o . Gruplar Arasi 5,257 6 ,876
Likdr Bdinme Odakh Gruplar [ci 350,508 371 945 027 475
1sveris Toplam 355,765 377
Gruplar Arast 14,327 6 2,388
l:fhaﬂ‘i'ma Odakh Gruplar igi 449890 371 1,213 1969 069
1sveris Toplam 464218 377
Gruplar Arast 7,054 6 1,176
i‘;syanf’sme Odakh Gruplar ici 451,362 371 1,217 966 448
1sveris Toplam 458,416 377
p>0,05
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Tablo 12°de Z kusag tiiketicilerin babalarinin meslekleri arasinda hedonik tiiketim
davraniglar agisindan farklilik olup olmadigina yonelik yapilan Tek Yonli Varyans Analizi
bulgular1 yer almaktadir. Tablo incelendiginde farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda
p>0,05 oldugundan Hg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Katilimcilar Aligveris Sikliklar1 ile Hedonik Tiiketim Davranislar
Anova Tablosu

Faktorler Gruplar Ort. Std. H. F Farklihik
Haftada bir 66 35152 16619 A>B
Macera Odakh iki haftada bir 75 26756 11616 11048
Alisveris ' A>C
Ayda bir 67 26965 12616
Ihtiyacim 170  2,6000 ,08647 A>D
Deger Odakh Haftada bir 66  3,3712 ,11039 A>B
iki haftada bir 75 2,9267 07980 4252
Alsveris Ayda bir 67 2,8657 11055 A>C
Ihtiyacim 170  3,0882 ,07522
o ) Haftada bir 66 2,7576  ,12866
Fikir Edinme ki haftada bir 75 2,6444 10519 2904 ASD
Odakl1 Ahsveris Ayda bir 67 26119 11378
ihtiyacim 170 2,3902 07416
Haftada bir 66 35227 13373 ASC
Rahatlama Odakh iki haftada bir 75 31400 12432 7827
Alisveris Ayda bir 67 29104 12488 ASD
Ihtiyacim 170 2,7912 08454
P<0,05

Tablo 13’te Z kusagi tiiketicilerin aligveris sikliklar1 arasinda hedonik tiiketim
davranislar1 agisindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla gergeklestirilen Tek
Yonlii Varyans Analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo incelendiginde macera, deger, fikir
edinme ve rahatlama odakli aligveris baglaminda gruplar arasinda farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Bu durumda p<0,05 oldugundan Hio Hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testi
sonucunda macera odakli aligveris faktoriinde haftada bir (3,51) aligveris yapanlar iki haftada
bir (2,67), ayda bir (2,69) ve ihtiyaci oldugunda (2,60) alisveris yapanlara goére macera odakl
aligverise daha fazla katildiklar: tespit edilmistir. Ayn1 durum fikir edinme odakli aligveris
faktoriinde de ortaya ¢ikmistir. Son olarak rahatlama odakli aliveris davranisinda ise haftada
bir (3,52) aligveris yapanlar ayda bir (2,91) ve ihtiyact oldugunda (2,79) aligveris yapanlara
gore bu faktdre daha ¢ok katilmaktadirlar.
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5.3. t-Testi Bulgulari

Bu bolimde katilimcilarin demografik o6zellikleri ile ilgili bulgulara ilave olarak
cinsiyetleri arasinda hedonik tliketim davranislar1 agisindan farklilik olup olmadigini tespit

etmek amaciyla yapilan t-testi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 14. Katilimcilarin Hedonik Tiiketim Davranislari ile Cinsiyetleri t-Testi Tablosu

Cinsiyet N Oort. Std. Hata t df p.
Erkek
Macera Odakh Alisveris 181 2,5378 1,19746 4,113 376 ,000
Kadin 197 3,0254 1,10755
Erkek
Deger Odakh Aligveris 181 3,0007 1,03962 1,153 376
Kadin 197 3,1180 , 77901
Erkek
Mutlu Etme Odakh Alisveris 181 2,9190 1,05037 6000 376 ,000
Kadin 197 3,5245 ,91106
Erkek
Fikir Edinme Odakl Aligveris 181 2,3794 ,99118 3,198 376 ,001
Kadin 197 2,6954 ,92995
Erkek
Rahatlama Odakh Alsveris 181 2,6381 1,06861 6,573 376 ,000
Kadin 197 3,3503 1,03715
Erkek
Sosyallesme Odakh Aligveris 181 2,7652 116374 1,175 376 ,241
Kadin 197 2,8985 1,04239

Tablo 14 incelendiginde Z kusag: tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda hedonik tiiketim
davraniglart agisindan istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda p<0,005
oldugundan Hi Hipotezi kabul edilmistir. Tablo 14 incelendiginde farklilifin ortaya ¢iktigi,
macera, baskalarin1 mutlu etme, fikri edinme ve rahatlama odakli alisveris faktorlerinde kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere gore ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Z kusagr kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore aligverislerinde macera,
baskalarin1 mutlu etme, fikir edinme, rahatlama ve sosyallesme amaglariyla daha fazla

aligveris yaptig1 yorumu yapilabilecektir.
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Tablo 15. Hipotezlerin Kabul/Red Bilgileri

Hipotez Ad1 Kabul/Red

Hi: Z kusag tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda hedonik tiiketim Kabul
davranislar1 agisindan anlamli farklilik vardir.
H2: Z kusag tiiketicilerin yaslar1 arasinda hedonik tiiketim

Kabul
davranislar1 agisindan anlamli farklilik vardir.
Hs: Z kusag tiiketicilerin aylik ortalama kisisel gelirleri arasinda Red
hedonik tiiketim davranislari acisindan anlamli farklilik vardir.
Ha: Z kusag tiiketicilerin aylik ortalama ailelerin gelirleri arasinda Red
hedonik tiiketim davranislari acisindan anlamli farklilik vardir.
Hs: Z kusag tiiketicilerin yerlesim yerleri arasinda hedonik tiiketim

Kabul
davranislar1 agisindan anlamli farklilik vardir.
He: Z kusag tiiketicilerin annelerinin egitim diizeyleri arasinda Red
hedonik tiiketim davranislari acisindan anlamhi farklilik vardir.
H7: Z kusag tlketicilerin babalarimin egitim diizeyleri arasinda Kabul
hedonik tiiketim davranislari acisindan anlamli farklilik vardir.
Hs: Z kusag tiiketicilerin babalarinin meslekleri arasinda hedonik Red
tilketim davraniglar agisindan farklilik vardir.
Ho: Z kusag tiiketicilerin annelerinin meslekleri arasinda hedonik Red
tilketim davraniglar1 agisindan anlamli farklilik vardir.
Hio: Z kusag tlketicilerin aligveris sikliklar1 arasinda hedonik Kabul

tikketim davraniglar1 agisindan anlamli farklilik vardir.

Tablo 15’te hipotezlerin kabul/red durumlar1 goriilmektedir. Tablo incelendiginde Ha,
Hz2, Hs, Hz ve Hio hipotezlerinin kabul edildigi ve diger hipotezlerin ise reddedildigi

goriilmektedir.

6. SONUC VE ONERILER

Dijital araglarin yogun bigimde kullanildig1 bir donemde diinyaya gelen ve bu nedenle
diger kusaklardan c¢esitli yonleri ile farklilasan Z kusagi bireyler tiikketim aliskanliklar
baglaminda da diger kusaklardan ayrilmaktadir. Z kusagi bu nedenle gerek marka ve firmalar
gerekse pazarlama alaninda c¢alisan arastirmacilar tarafindan yogun bigcimde arastirilmaya

devam etmektedir. Z kusag tliketicilerin hedonik tiikketim davranmislarinin demografik
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Ozellikleri baglaminda incelenmesi amaciyla gergeklestirilen bu arastirma sonucunda da

birtakim sonuglara ulagilmistir. Asagida ulasilan sonuglar siralanmaistir:

Arastirmada Z kusagi tiiketicilerin ¢ogunlukla ihtiyaci olmasi durumunda aligveris
yaptig1, aliverigleri i¢in ¢ogunlukla aligveris merkezlerini tercih ettigi, aligverislerine aileden
biri ile ¢iktig1, aligverislerinde iriiniin kalitesine daha ¢ok dikkat ettigi, alisveris Oncesi
cogunlukla arastirma yapmadigi, yapanlarin ise internette ve magazalarda dolasarak arastirma
yaptig1, aligveris kararlarinda en ¢ok arkadaslarindan etkilendigi, harcamalarin1 daha ¢ok giysi
i¢cin yaptig1, ¢ogunlugun kredi kart1 kullanmadigi, yine cogunlugun alisveris listesi yapmadigi
ilgili tablodan anlasilmaktadir. Bu bulgular Z kusagi bireylerin tiikketim davranislarinda
arkadas etkisini ve aligveris merkezlerinin dnemini ortaya koymaktadir. Ayrica Z kusagi
bireylerin kaliteli oldugunu diisiindiikleri ve arkadaslar1 tarafindan da onaylanan 6zellikle
giysi aligverislerinde rahat davrandiklar1 seklinde yorumlanabilecektir. Bu durumda marka ve
firmalara arkadas gruplarina yonelik daha fazla kampanya (indirim, puan kazandirma vb)

yapmalari onerilmektedir.

Arastirmada Z kusagi tiliketicilerin hedonik tiiketim davraniglar1 ile ilgili olarak
literatiire paralel bicimde Arnold ve Reynolds (2003) alt1 boyut olarak tespit edilmistir. Tespit
edilen boyutlar; Macera Odakli Alisverig, Deger Odakli Aligveris, Baskalarint Mutlu Etme
Odakli Aligveris, Fikir Edinme Odakli Aligveris, Rahatlama Odakli Alisveris ve Sosyallesme
Odakli Aligveristir. Tespit edilen bu alt1 boyut katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglarinin
%68,218’n1 aciklamaktadir. Arastirmada kullanilan dlgek ifadelerinin giivenilirlik katsayisi
ise ,866 gibi yiiksek bir oran olarak ¢ikmistir. Bu sonug da aragtirmanin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada Z kusagi tiiketicilerin aylik ortalama kisisel gelirleri arasinda ve
ailelerinin aylik ortalama gelirleri arasinda hedonik tiiketim davraniglar1 agisindan literatiirde
yer alan Aydin (2010), Giiler (2013) ve Aydin (2013) ve Fettahlioglu, Yildiz & Birin
(2014)’nin bulgularinin aksine herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

Arastirmada katilimcilarin macera, bagkalarint mutlu etme, fikri edinme ve rahatlama
odakli aligveris faktorlerinde kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore ortalamalarinin daha
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin aligverislerinde, bu faktorler dogrultusunda
erkeklere gore daha fazla hareket ettigi yorumu yapilabilecektir. Bu sonuglar Enginkaya ve
Ozansoy (2010), Tifferet & Herstein (2012), Fettahlioglu vd. (2014), Aytekin ve Ay (2015)
ile Agikalin ve Yasar’in (2017) bulgulan ile ortiismektedir. Hedonik tiiketim davranislari
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bakimindan kadin ve erkeklerin benzer egilime sahip olmadiklari, kadinlarin hedonik aligveris
egilimlerinin erkeklerden fazla oldugunun ortaya c¢ikmasi, marka ve firmalarm kadin
tiikketicilere kars1 onlarin hedonik duygularini 6ne ¢ikaracak pazarlama iletisim caligmalarinda
bulunmalarinin satislarin1 daha da kolaylastiracag diisiiniilmektedir. Bu baglamda 6zellikle
kadinlara yonelik mal ve hizmet {ireten marka ve firmalarin satis noktalarinda yukarida
belirtilen faktorler dogrultusunda satis noktalarinin tasarimlarini yapmalari onerilmektedir.
Erkek tiiketicileri de hedefleyen marka ve firmalarin da yine arastirmada ortaya cikan
bulgular dogrultusunda mal ve hizmet iiretmenin yani sira satis noktalarini benzer sekilde

tasarlamasi caligsmalarinin basarisini arttiracaktir.

Arastirmada kdyde yasayanlarin biiyliksehirlerde yasayanlara gore hedonik tiiketim
nedenlerinden biri olan fikir edinme odakli alisveris davraniglarinin daha fazla oldugu ortaya
cikmistir. Siiphesiz bu sonug¢ yasanilan yerlesim yerinin sahip oldugu imkénlarin dnemini
ortaya koymaktadir. Uzun siire biiyiiksehirlerde yasayan tiiketiciler aligveris merkezleri cadde
magazalar1 vb. olanaklarla piyasaya yeni ¢ikan iiriinler hakkinda kisa siirede bilgi sahibi
olabilirken kirsal kesimde yasayan tiiketicilerin yeni ¢ikan {irlinler hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 daha uzun zaman alabilmektedir. Bundan dolay1 uzun siire kirsal kesimde yasamis
tiketicilerin fikir edinmek amaghi magazalar1 dolagsmalar1 ve aligveris yapmalari makul
goriilmektedir. Aydin (2010) yaptig1 ¢alismada ise uzun siire kdyde yasayan tiiketicilerin uzun
stire sehir, biliyliksehir ve yurtdisinda yasayanlara gére hedonik tiikketim davranis ortalamalari

en diisiik olarak tespit etmistir.

Arastirmada Z kusagi tiiketicilerin annelerinin egitim diizeyleri arasinda hedonik
tiketim davranislart acisindan farklilik tespit edilemezken, babalarinin egitim diizeyleri
arasinda farklilik tespit edilmistir. Arastirma sonucuna gore babalar1 ortaokul ve lise mezunu
olan Z kusag tiiketicilerin babalar1 ilkokul mezunu olan Z kusag tiiketicilere gore
sosyallesme ve baskalarini mutlu etme odakli daha fazla aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Bu sonug egitim diizeyinin artmasi ile birlikte babalarin aldiklari ticretlerin artmasi ve dolayisi

ile de ¢ocuklara verilen hargliklarin artmasi seklinde yorumlanabilecektir.

Aragtirmada Z kusag tiiketicilerin aligveris sikliklar1 arasinda hedonik tiikketim
davraniglar1 baglaminda farkliliklar tespit edilmistir. Macera odakli aligveris faktoriinde
haftada bir aligveris yapanlarin, iki haftada bir, ayda bir ve ihtiyaci oldugunda aligveris
yapanlara gore macera odakli aligverise daha fazla katildiklar tespit edilmistir. Ayn1 durum
fikir edinme odakli aligveris faktoriinde de ortaya c¢ikmistir. Son olarak rahatlama odakl

alwveris davranisinda ise haftada bir aligveris yapanlar, ayda bir ve ihtiyaci oldugunda aligveris
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yapanlara gore bu faktore daha ¢ok katilmaktadirlar. Neredeyse her hafta aligveris yapan Z
kusag tiiketicilerin, aligverisi macera ve rahatlama araci olarak gordiikleri ve yeni iirlinler
hakkinda fikir edinmek amaciyla alisveris yaptiklar1 yorumu yapilabilecektir. Ozkan, Efe &
Cakmak, (2017) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin aligveris sikliklar1 ile hedonik agidan

deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit etmislerdir.

Sonug olarak giinlimiiz tiiketici gruplari arasinda son derece 6nemli bir pazar dilimini
olusturan, gelecekte de bu onemini giderek artiracak olan Z kusag tiiketicilerin baskalarini
mutlu etme, deger odakli ve rahatlama amagl hedonik tiikketim yaptig1 bu arastirmada ortaya
cikmistir. Dolayist ile marka ve firmalarin 6zellikle Tiirkiye gibi geng niifuslu iilkelerde Z
kusagi tiikketicileri hedeflemeleri ve iirettikleri mal ve hizmetlerden satis noktalarina kadar tim
pazarlama siireglerini bu dogrultuda tasarlamalar1 ¢alismalarinin basarisi i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Marka ve firmalarin satis noktalarini gencler i¢in bir sosyal faaliyet alanina
dontistiirerek eglenceli ve keyifli bir satis deneyimi olugturmalari gerekmektedir. Giiniimiizde
markalar arasinda yasanan rekabet ekonomilerde meydana gelen bozulmalar pazarlama
calismalarinin daha stratejik ve planli yapilmasini zorunlu hale getirmektedir. Yasanan yogun
rekabet mevcut misterileri daha 6nemli hale getirmektedir. Marka ve firmalar veri tabanli
pazarlama c¢aligmalar1 araciligi ile mevcut miisterilerinin bilgileri {lizerinden onlarin
cocuklariin da tiiketim aligkanliklarini 6grenmek ve kendi markalar1 lehinde kullanmak
durumundadirlar. Marka ve firmalar arastirmada vurgulanan Z kusagi bireylerin yaglari, anne
egitim ve meslek, baba egitim ve meslek, aligveris sikliklari, en uzun siire yasadiklari
yerlesim yerleri, kredi karti sahiplikleri, ailelerinin gelirleri vb. faktorleri veri tabanli
pazarlama uygulamalar1 sayesinde takip ederek gerek anne babalar gerekse onlarin
cocuklarina yonelik daha isabetli pazarlama kampanyalar gelistirebileceklerdir. Bu baglamda
marka ve firmalara miisterilerini daha yakindan tanimalar1 sadece onlarla yetinmeyip onlari

diger aile bireyleri ile ilgili de bilgiler elde etmeleri onerilmektedir.

Son olarak aragtirmanin birtakim kisitlar1 oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Arastirmanin en 6nemli kisitini, zaman ve maddi kaynak yetersizligi dolayisiyla arastirmanin
sadece Kastamonu’da yasayan Z kusagi tiiketicilere uygulanmasi olusturmaktadir. Dolayist ile
arastirma sonuglart Kastamonu’nun sahip oldugu ekonomik, cografi, kiiltlirel, sosyal
ozelliklerin etkiledigi 6rneklem grubu icin gecerlidir. Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilerin
anket sorularini tam olarak anladiklar1 ve dogru cevap verdiklerinin varsayilmasi da
arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Bundan sonraki arastirmalarin farkli sehirlerde

yasayan Z kusag tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglari izerine yapilmasi 6nerilmektedir.
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