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OZET

AVM'ler insa edildikleri schirlerde sehrin sosyolojisini degistirmek ve katkida bulunmak gibi etkilerde bulunabildikleri gibi
tiiketicilerin yasam tarzi ve harcama aliskanlhiklarina da 6nemli 6lgiide yon veren kamusal alanlardir. Ozellikle giiniimii sehir
yasaminda AVM’ler tiiketiciler yahut ziyaretciler i¢in 6nemli sosyallesme ve aligveris mekanlaridir. Diger mekanlarm migterileri
gibi AVM miisterileri i¢inde hazci davranig 6nemli bir motivasyon unsurudur. Tiiketim kapitalizminin ve hazci tiiketim kaliplarinin
mimari temsilcileri bagta Ritzer olmak t{izere birgok kurameci tarafindan defaten ortaya konulmustur. Bu baglamda daha 6nce modern
ve biiyilk AVM'leri bulunmayan Erzurum ilinde insa edilen 2 adet AVM sehrin kiiltiiriine etki ettigi gibi tiiketici davramiglaria da
etki etmektedir. Bu ¢alismanin amaci Erzurum'da inga edilen Palerium AVM ile Receveco AVM'de tiiketicilerin hazza yonelik tutum
ve davranislarin1 6lgmektir. Caligmada nicel bir yontem temel alinarak macera i¢in, fikir edinmek igin, bagkalarint mutlu etmek igin,
sosyal amag i¢in, firsatlar1 yakalamak icin 5 faktor temele alinarak hazci tiiketici davranislart SPSS 22.00 paket program araciligryla
analiz edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm (Hazcilik), Tiketim, Tiiketici

ABSTRACT

In the cities where they are built, shopping malls can affect the sociology of the city, such as changing and contributing, as well as
public spaces that significantly shape the lifestyle and spending habits of consumers. Especially in today's city life, shopping malls
are important socializing and shopping places for consumers or visitors. Hedonistic behavior is an important motivation factor for
shopping mall customers like the customers of other places. The architectural representatives of consumption capitalism and
hedonistic consumption patterns have been revealed by many theorists, especially Ritzer. In this context, two shopping malls built in
Erzurum province, which did not have modern and large shopping malls before, affect the culture of the city as well as the consumer
behavior. The aim of this study is to measure the attitudes and behaviors of consumers towards pleasure in Palerium Shopping Mall
and Recevco Shopping Mall built in Erzurum. In the study based on a quantitative method, hedonistic consumer behaviors were
analyzed using the SPSS 22.00 package program based on 5 factors for adventure, to get ideas, to make others happy, for social
purpose, to seize opportunities.

Key Words: Hedonism, Consumption, Consumer

1. GIRiS

AVM'ler modernligin ve serbest piyasa ekonomisinin birer gostergeleri olduklari i¢in diinyanin hemen
hemen her yerinde sayilari giderek artmaktadir. AVM'ler hem birer bos zaman aktivitesi hem de tiiketicilerin
biyolojik ve psikolojik olarak kendilerini doyurabilecekleri kamusal alanlardir. AVM'ler tiiketicinin zihninde
birgok ihtiyacin ayni anda sunuldugu mekanlar olarak sekil alirlar (Bayhan, 2011; 243). Biyolojik ihtiyaglara
cevap verebilecek lokanta, fast-food, cafe gibi alanlarda sunmaktayken ayni zamanda tiiketicilerin hos
zamanlar gegirecekleri eglence mekanlar1 ve alisveris esnasinda hazza yonelik alternatiflerde sunarlar.

AVM'ler gorkemli ve ihtisamli yapilariyla insanlarda biiyiik bir tiiketim arzusu uyandirmakta, insanlarin
normalden daha uzun siire bu mekéanlarda kalmalarini saglamaya ¢alismakta yahut her seyi bunu saglamaya
yonelik olarak tasarlamaktadirlar (Oztiirk, 2012:621). AVM'ler diinyanin hemen hemen her yerinde benzer
yontemlerle tiiketiciyi etkilemenin yollarin1 aramaktadirlar (Bayhan, 2011:243). Aligsveris merkezleri genel
tilketim ve istihdam ortamina katkida bulunmanin yaninda ziyaretgilerini gesitli yollarla daha yiiksek tiikketim
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seviyesine ¢ikarirlar. En onemlisi ise AVM tasarlanirken insanlar yiliksek seviyelere ciksinlar diye hem
bilimsel yontemlere hem de déneminin estetik ve sanatsal tasarim hilelerine bagvururlar (Ritzer, 2019:74).
AVM’lerden igeriye giren herkesin gorebilecegi hileler veya tasarim unsurlaridir bunlar, 6rnegin; tiiketiciler
yorulduklarinda oturmalart igin dizayn edilmis dinlenme koltuklar vitrinlere bakacak yonde tasarlanmustir.
Dinlenirken bile hi¢ kimsenin tiiketim ideolojisinden ayrilmamasi saglanir bdylece, AVM’ler ziyaretcilerini
iklim kosullarindan ayiracak sekilde tasarlanirlar. Bu merkezlerin bulundugu lokasyon ister kutuplarda olsun
ister 50 derece sicaklikta ¢ol ikliminde olsun ziyaretcilerinin konforunu en iist seviyede tutacak
iklimlendirme ekipmanlarina sahiptirler. Boylece i¢erdekileri disarinin her tiirlii konforsuzlugundan korur ve
onlar1 dig mekandan bagimsiz tutarlar.

Ayrica AVM'ler tiiketicinin ilgisini yonlendirmeye yonelik dizaynlan tiiketiciyi AVM'de ister eglence
alanlarinda isterse de aligveris alanlarinda hazci davranisa yonlendirmektedir. Tiiketiciler AVM'ler de
aligveris siirecinde kendi hisleri ve duygusal tatminlerine yani hazci tercihlerine yonlendirirler. Ayrica
AVM'lerde tiiketiciler yeni seyler kesfederler (Atulkar ve Kesari, 2016:22). Tiiketicilerin hazc1 egilimleri
AVM'lerde ki magaza ve perakendecilerinde satis stratejilerini bu yonde kurdugunu gosterir (Arnold ve
Reynolds, 2003).

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Hazcilik (Hedonizm) tarih boyunca iizerinde ¢ok durulan ve konusulan konu olmustur, tiiketimin ve tiiketim
kiiltiiriniin en belirleyici boyutlarindan biri olarak giinlilk yasantimizda stirekli karsimiza c¢ikmaktadir
(Odabagi, 2013;107). Hazcilik (hedonizm), zevkin pesinden kosma yahut zevke, 6zelliklede duyumsal
zevklere kendini adama seklinde yahut psikolojik anlamda; zevki arama arzusuyla gergeklesen yahut acidan
ka¢cma seklinde motive olan davranis bi¢imidir (Celik, 2009:47). Tiiketim ise; geleneksel tiiketici davranisi
tanimlamasinda belirli bir amaca yonelik herhangi bir iiriin yahut hizmetin tedarik sonrasi kullanilmasidir.
Bu tanimlama da tiikketimin daha once planlanmis bir faaliyet oldugunu ¢ikarabiliriz (Kiikrer, 2011:84).
Klasik tiiketim bu yonde tanimlanirken hazci (hedonik) tiiketim ise bireylerin fiziksel ihtiya¢larinin yaninda
toplumsal ihtiyaglarinin varliginda da tatminin de kabul edilmesidir (Odabasi, 2013:109). Hazc1 (hedonik)
tiketim, aligveris tecriibesi tiiketici i¢in fantastik, duygusal ve ¢oklu algilarin diinyasindan firlar (Chung,
2015:29).

2.2. Aragtirmanin Hipotezleri

H: AVM Tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore hazci (hedonik) aligveris boyutlar1 acisindan anlamli farklilik
vardir.

H> AVM Tiiketicilerinin yas araliklarina gore hazci (hedonik) aligveris boyutlar1 acisindan anlamh farklilik
vardir.

Hz: AVM Tiiketicilerinin egitim farkliliklarina gore hazci (hedonik) aligveris boyutlar1 acisindan anlamli
farklilik vardir.

Hs AVM Tiiketicilerinin medeni durumlarina gore hazci (hedonik) aligveris boyutlari acisindan anlamli
farklilik vardir.

Hs AVM Tiiketicilerinin mesleki farkliliklarina gore hazci (hedonik) aligveris boyutlar1 acisindan anlamh
farklilik vardir.

He AVM Tiiketicilerinin gelir durumlaria gore hazci (hedonik) aligveris boyutlar1 acisindan anlamli farklilik
vardir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Konuyla ilgili literatiir taramas1 yapildiginda, olduk¢a ¢ok arastirma yapildigina rastlanmasma ragmen
ozellikle AVM miisterilerine yonelik arastirmalarin olduk¢a az oldugu goriilmiistiir. Ayrica Erzurum ili
ornegi olarak yapilmis arastirma sayisi hem ¢ok az hem de hazci (hedonik) tiiketici davranislart Erzurum
ilinde AVM miisteri lizerinde uygulayan bir ¢aligma daha once yapilmadigi anlasilmistir. Bundan dolay1
boyle bir arastirmanin Erzurum'da yapilmamasinin énemli bir eksiklik oldugu goriilmiis ve bu ¢aligmayla bu
eksikligin giderilmesine yonelik kiigiik bir katki amag edinilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli
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21. Yizyilda tiiketici davraniglar1 sadece rasyonel temelden agiklanamayacagi igin, tiiketicinin duygusal
boyutu rasyonel boyutunda daha 6n planda olacaktir. Hazc1 (hedonik) tiiketici davranislari arastirmamizin
konusunu belirledigi i¢in, arastirmamizi Erzurum sehir merkezinde Forum AVM ve Palerium AVM'de
tiiketicilere sunulmus anketlerle demografik faktdrlere gore hazci (hedonik) tiiketim davraniglarimi 6lgmek
amaclanmistir. Ayrica her iki AVM miisterileri arasinda herhangi bir fark gozetilmemistir. Demografik
farklar her iki AVM miisterileri arasinda hazci (hedonik) tiiketici davranislarinda farkliliklar meydana
getirmektedir.

Tablo 1. Hazci (Hedonik) Tiiketici Davraniglarini Demografik Faktorler Agisindan Gosteren Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin Modeli
(Demograﬁk Faktorler J
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3.2. Arastirmanin Yontemi
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Bu aragtirmada AVM miisterilerinin hazci (hedonik) davranislarini belirlemek amaciyla Arnold ve Reynalds
(2003) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Toplamda 6 grup soru yer almDistir. Birinci grupta
Macerac1 Aligveris, ikinci grupta Fikir Edinmek Icin Alisveris {iciincii grupta Baskalarini Mutlu Etmek igin
Alisveris dordiincii grupta Firsatlar1 Yakalamak Icin Alisveris besinci grupta Sosyal Amagl Aligveris altinci
grup ise demografik 6zelliklerini belirtmek amaciyla hazirlanmistir.

Cevaplayicilarin hazei (hedonik) aligveris davraniglarint 5°1i Likert 6l¢egi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Verilerin
analizinde 10 farkl istatistiksel analiz kullanilmis olup bu analizler bilgisayar da SPSS 22.00 istatistik paket
programi ile yapilmigtir. Bu analizler sunlardir: Frekans, Yiizde, t Testi, Tek Yonlii Varyans analizi, Kruskal
Wallis H testi, LSD Post Hoc testi, Cronbach Alfa katsayisi, Korelasyon Analizi, KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) Orneklem Yeterligi analizi, Barlett’s Orneklem Biiyiikliigii Testi, A¢iklayic1 faktdr analizi olarak
(exploratory factor analaysis), testi'dir.

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirma merkezinde uyguladigimiz anket toplamda demografik sorularla beraber 28 sorudan olusmaktadir.
Anket orijinal sekline aynen uyularak Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmistir. Anket genel olarak modelde
belirtilen degiskenleri 6l¢meyi amaglamaktadir.

Anketin ilk 6 sorusu demografik sorulardan olusmaktadir. Ondan sonraki 4 soru ve 20 ve 21. soralar
tiketicilerin  “Macerac1  Aligveris” bagliginda tiiketicilerin macerac1 yonlerini dlgmeye yonelik
degiskenlerden olusmaktadir. Bu baglamda 5°li Likert olcegiyle “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevaplar alinmustir. Sonra ki 5., 6., 7. 3 soru da “Firsatlar1 Yakalamak I¢in” baslig
altinda tiiketicilerin indirim gibi maddi yonleri olgiilmeye caligilmistir. Sonra ki 4 soruda 8., 9., 10., 11.
sorular ise “Bagkalari1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris” basligi altinda tiiketicilerin sosyal yonii Ol¢iilmeye
calisilmistir. Sonraki 4 soruda 12., 13., 14., 15. ve 22. soruda ise “Fikir Edinmek i¢in Aligveris” bashigi
altinda tiiketicilerin takip ve bilgi edinme seviyeleri Olgiilmeye calisilmistir. Sonra ki 4 soruda ise 16., 17.,
18., 19. soruda ise “Sosyal Amagli Aligveris” basligi altinda tiiketicilerin sosyal yonleri 6l¢iilmeye
calisilmustir.

4. BULGULAR
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Arastirmanin bulgulari iki alt baslikta verilmistir. Ilk dnce arastirmada kullanilan hazci (hedonik) aligveris
Olcegi’nin Tiirkgeye uyarlamasi yapilmus, ikinci olarak hazci (hedonik) aligveris 6l¢egi kullanilarak toplanan
verilerin analizi yapilmustir.

Tablo 2. Hazc1 (Hedonik) Ahigveris Olcegi Maddelerinin Faktorlere Dagilin

Faktorler
1 2 3 4 5

Hazar (Hedonik) Ahsveris Olceginin Maddeleri

Macera icin Aligveris

1- Aligveris benim igin bir maceradir. 715

2- Aligverisi kigkirtict bulurum. 479

3- Aligveris benim i¢in ¢ok eglencelidir. ,661

4- Aligveris yapmay1 kendi diinyamnus gibi kabul ederim. ,664

20- Moralim bozuk oldugunda, Aligverise giderim ve kendimi iyi hissederim. 122

21- Benim igin aligveris stres atmanin bir yoludur. 741

Fikir Edinmek i¢in Alisveris

12- Trendlere ayak uydurmak i¢in aligveris yapmaya giderim. ,833

13- Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligveris yapmaya giderim. ,850

14- Yeni iirtinlerin ne oldugunu gérmek igin aligverise giderim. ,674

15- Yeni seyleri tecriibe etmek i¢in aligverise giderim. ,606

22- Baz1 seylerin benim i¢in 6zel tasarlandigini hissettigimde aligverise giderim. ,384
Baskalarimn Mutlu Etmek i¢cin Ahgveris

8- Hayatimdaki 6zel insanlara bir seyler satin aldigimda kendimi iyi hissederim. ,730
9-Birileri i¢in aligveris yapmayi severim ¢iinkii hem ben hem de onlar bundan zevk 760
aliyor. '
10- Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmayi severim. ,813

11- Aligveriste birileri i¢in 6zel bir hediye bulmay1 ¢ok severim. 773

Sosyal Amach Alisveris

16- Ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek igin aligverise giderim. ,795

17- Aligveriste birileriyle sosyallesmekten hoslanirim. ,786

18- Benim igin aligveris sosyal bir ihtiyagtir. ,492

19- Aligveris birileri ile bir araya gelme aktivitesidir. 723
Firsatlar1 Yakalamak icin Ahsveris

5- Cogunlukla indirim oldugu zaman aligveris yaparim. ,827
6- Aligveriste siki pazarlik yapmay1 severim. ,652
7- Indirimlerden faydalanmak icin ahisverise giderim. 761
Acikladig1 varyans % 27,67 10,87 8,09 6,33 5,82
Aciklanan toplam varyans % 2767 3854 46,63 5296 58,78

Tablo incelendiginde, toplam varyansin % 27,67’iinii 1. faktoriin, % 10,87’sini 2. faktdriin, % 8,09 unu 3.
faktoriin, %6,33’lini 4. faktoriin, % 5,82’sini 5. faktoriin agikladigr ve bu faktorlerin tiimiiniin toplam
varyansin % 58,78’ini agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Alinan Tiiketicilerin Kisisel Ozellikleri Ile flgili Bulgular

F %
Cinsiyet Kadin 247 53,1
Erkek 218 46,9
Yas 20 yas ve alt1 150 32,3
21-30 yas 219 471
31-40 yas 61 13,1
41-50 yas 35 7,5
Ogrenim durumu ilk Okul 6 1,3
Orta Okul 2 A4
Lise 32 6,9
On Lisans 59 12,7
Lisans 306 65,8
Yiksek lisans 60 12,9
Medeni durum Evli 110 23,7
Bekar 355 76,3
Meslek Memur 101 21,7
Serbest 25 5,4
Emekli 1 2
Ev hanimi 7 1,5
Ogrenci 278 59,8
Issiz 15 3,2
Diger 38 8,2
Gelir durumu 500 TL ve alt1 181 38,9
501-1000 86 18,5
1001-2000 43 9,2
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2001 ve lizeri 155 33,3

Tablo incelendiginde arastirmaya alinan tiiketicilerin % 53.1°1 kadin, % 46.9’u erkek, % 32.3’i 20 yas ve
alt, % 47.1°1 21-30 yas, % 13.1°1 31-40 yas, % 7.5’1 41-50 yas, % 1.3’1 ilkokul mezunu, % 0.4’tortaokul
mezunu, % 6.9’ulise mezunu, % 12.7’si 6n lisans mezunu, % 65.8’1 lisans mezunu, % 12.9’uyiiksek lisans
mezunu, % 23.7°si evli, % 76.371 bekar,% 21.7’°si memur, % 5.4’ serbest meslek sahibi, % 0.2°si emekli, %
1.5’iev hanimi, % 59.8’1 6grenci, % 3.2’si igsiz, % 8.2 sinin meslegi diger, % 38.9’unun geliri S00TL ve alt1,
% 18.5’inin geliri 501-1000 TL, % 66.7°sinin geliri 1001-2000 TL, % 33.3’{iniin geliri 2001 ve {izeri oldugu
gorlilmektedir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Hazc1 (Hedonik) Aligverise Yo6nelmeleri Acisindan Farklar

Cinsiyet N X? S.s. t p
Macera i¢in Aligveris boyutu Kadin 247 3,33 ,945 10,261 ,000
Erkek 218 2,46 ,870
Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu ~ Kadin 247 2,85 ,962 3,593 ,000
Erkek 218 2,52 1,004
Bagskalarin1 Mutlu Etmek igin Kadin 247 4,00 ,920 7,315 ,000
Aligveris boyutu Erkek 218 3,37 ,945
Sosyal Amagl Aligveris boyutu Kadin 247 2,94 ,909 1,578 ,115
Erkek 218 2,80 973
Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris Kadin 247 3,22 ,983 424 671
boyutu Erkek 218 3,18 ,952
Hazc1 (Hedonik) Aligveris toplam Kadin 247 3,26 ,616 7815 000
puani Erkek 218 2,80 ,643 ! !

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin cinsiyetlerine gére Hazci (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden
Macera icin Aligveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu, Bagkalarinit Mutlu Etmek i¢cin Aligveris
boyutu ve Hazci (Hedonik) Aligveris toplam puani farklarina iligkin t degerleri p<0.05 6nem diizeyinde
anlamli iken Sosyal Amagcli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak icin Aligveris boyutu agisindan farklara
iliskin t degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular kadin ve erkek tiiketicileri
Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden Macera igin Aligveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris
boyutu, Bagkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu ve Hazc1 (Hedonik) aligveris toplam puani agisindan
aralarinda fark oldugunu gostermektedir. Elde edilen verilerden cinsiyetlere gore bir anlamlandirma yapildigi
takdirde su sOylenebilir. Kadinlar erkeklere gore daha fazla Hazci (Hedonik) aligveris yapma
egilimindedirler.

Tablonun incelenmesine devam edildiginde Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden Macera igin
Aligveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu, Bagkalarint Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu ve
Hazc1 (Hedonik) aligveris toplam puaninda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore aritmetik ortalamalarin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, kadinlar erkeklere gore aligverisi daha ¢ok Macera igin,
Fikir Edinmek i¢in, Baskalarmi1 Mutlu Etmek igin yaptiklar1 sdylenebilir. Bu sonuglar Yaman ve Ozdemir’in
arastirmalarini dogrular niteliktedir (Yaman ve Ozdemir, 2007).

Arastirmaya alinan tiiketicilerin yaslarina gére Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelmeleri agisindan aralarindaki
farkla ilgili bulgular Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Yaglarina Gore Hazc1 (Hedonik) Aligverise Yonelmeleri Ag¢isindan Farklar

Yas N X? S.s. F p
Macera igin Aligverig boyutu 20 yas ve alt1 150 3,17 ,922
21-30 yas 219 2,94 1,013 9,771 ,000
31-40 yas 61 2,42 1,005
41-50 yas 35 2,60 ,979
Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu 20 yas ve alt1 150 2,83 ,962
21-30 yas 219 2,75 1,004 5,121 ,002
31-40 yas 61 2,29 ,992
41-50 yas 35 2,51 ,898
Bagkalarinit Mutlu Etmek i¢in Aligverig 20 yas ve alt1 150 3,70 1,008
boyutu 21-30 yas 219 3,78 ,949 2,358 ,071
31-40 yas 61 341 1,038
41-50 yas 35 3,78 ,927
Sosyal Amaglt Alisveris boyutu 20 yas ve alt1 150 917 ,075
21-30 yas 219 ,906 ,061 ,954 414
31-40 yas 61 1,105 ,141
41-50 yas 35 ,956 ,162
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Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutu 20 yas ve alt1 150 ,979 ,080
21-30 yas 219 ,983 ,066 721 ,540
31-40 yas 61 ,891 114
41-50 yas 35 ,959 ,162

Hazc1 (Hedonik) Aligveris toplam puant 20 yas ve alt1 150 ,627 ,051
21-30 yas 219 ,664 ,045 7,482 ,000
31-40 yas 61 ,685 ,088
41-50 yas 35 ,661 ,112

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin yaslarina gére Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden “Macera
icin Aligveris boyutu”, “Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu”, Hazci (Hedonik) Aligveris toplam puani ait
farklara iliskin F degerleri p<0.05 6nem diizeyinde anlamli, Bagkalarin1t Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu,
Sosyal Amagli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutuna ait farklara iliskin F degerleri
p>0.05 onem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular farkli yastaki tiiketicileri Hazc1 (Hedonik)
aligverise yonelten nedenlerden “Macera igin Aligveris boyutu”, “Fikir Edinmek igin Aligveris boyutu”,
Hazc1 (Hedonik) aligveris toplam puani agisindan aralarinda fark oldugunu, Baskalarin1i Mutlu Etmek i¢in
Aligveris boyutu, Sosyal Amacli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligverig boyutlar1 agisindan
fark olmadigini gostermektedir.

Farkin hangi yastaki tiiketicilerden kaynaklandigini anlamak amaciyla LSD Post Hoc testi yapilmistir. Post
Hoc testi sonucu, 20 yas ve alti grubundaki tiiketicilerin 21-30 yas, 31-40 yas ve 41-50 yas grubundaki
tilketicilere gore “Macera igin Aligveris boyutu” puanlarinin daha yiiksek oldugu, 20 yas ve alti, 21-30 yas
grubundaki tiiketicilerin 31-40 yas grubundaki tiiketicilere gore “Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu”
puanlarinin daha yiiksek oldugu, 20 yas ve alt1 ve 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin 31-40 yas ve 41-50 yas
grubundaki tiiketicilere gore Hazci (Hedonik) aligveris toplam puanlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Sonug¢ olarak 20 yas ve alti grubundaki tiiketicilerin 21-30 yas 31-40 yas ve 41-50 yas grubundaki
tiikketicilere gore “Maceract Aligveris”,

20 yas ve alt1, 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin 31-40 yas grubundaki tiiketicilere gore daha fazla oranda
“Basgkalarin1 Mutlu Etmek icin Alisveris” yaptiklari, 20 yas ve alt1 ve 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin 31-
40 yas grubundaki tiiketicilere gore daha fazla oranda “Fikir Edinmek i¢in Aligveris” yaptiklari, 20 yas ve
altt ve 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin 31-40 yas ve 41-50 yas grubundaki tiiketicilere gore daha fazla
oranda “Rahatlamak i¢cin Aligveris” yaptiklari sdylenebilir.

Aragtirmaya alinan tiiketicilerin 6grenim durumlarina goére Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelmeleri agisindan
aralarindaki farkla ilgili bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gore Hazci (Hedonik) Alisverise Yénelmeleri Agisindan Farklar

Ogrenim N Sira ortalamas1 KW p

Macera i¢in Aligveris boyutu ilk Okul 6 259,33
Orta Okul 2 172,75

Lise 32 232,50 6,537 ,257
On Lisans 59 229,25
Lisans 306 241,06
Yiksek lisans 60 195,23
Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu Ik Okul 6 237,75
Orta Okul 2 234,25

Lise 32 214,94 1,307 ,934
On Lisans 59 239,22
Lisans 306 235,87
Yiiksek lisans 60 221,36
Bagkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu Ik Okul 6 253,58
Orta Okul 2 113,25

Lise 32 234,92 3,562 ,614
On Lisans 59 228,30
Lisans 306 237,97
Yiiksek lisans 60 213,18
Sosyal Amagli Aligveris Boyutu 1k Okul 6 278,67
Orta Okul 2 215,00

Lise 32 207,64 3,690 ,595
On Lisans 59 217,22
Lisans 306 239,60
Yiiksek lisans 60 224,41
Firsatlar1 Yakalamak igin Aligveris Boyutu Ik Okul 6 231,83
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Orta Okul 2 380,75
Lise 32 195,00 5,451 ,363
On Lisans 59 236,26
Lisans 306 236,72
Yiiksek lisans 60 226,28
Hazc1 (Hedonik) Alisveris toplam puani ik Okul 6 261,83
Orta Okul 2 197,50
Lise 32 214,98 4,491 ,481
On Lisans 59 226,92
Lisans 306 240,90
Yiiksek lisans 60 206,58

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin egitim durumlarina gére Hazc1 (Hedonik) alisverise yonelten nedenlerden
Macera icin Aligveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu, Bagkalarini Mutlu Etmek i¢cin Aligveris
boyutu, Sosyal Amacli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutu, Hazci (Hedonik)
Aligveris toplam puanina ait farklara iliskin KW degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu
bulgular farkli egitim durumlarindaki tiiketicileri Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden Macera
icin Aligveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu, Baskalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu,
Sosyal Amagli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutu, Hazc1 (Hedonik) Aligveris
toplam puani agisindan aralarinda fark olmadigini gostermektedir.

Aragtirmaya alinan tiiketicilerin medeni durumlarina gére Hazci (Hedonik) aligverise yonelmeleri agisindan
aralarindaki farkla ilgili bulgular Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Hazc1 (Hedonik) Aligverigse Ynelmeleri A¢isindan Farklar

Medeni N X? S.s. t p
Macera igin Aligverig boyutu Evli 110 2,59 1,030 -3,944 ,000
Bekar 355 3,02 ,981
Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu  Evli 110 2,45 1,021 -3,088 ,002
Bekar 355 2,78 974
Baskalarin1 Mutlu Etmek i¢in Evli 110 3,67 ,969 -,415 679
Aligveris boyutu Bekar 355 3,71 ,988
Sosyal Amagh Aligveris boyutu Evli 110 2,79 1,056 -1,085 279
Bekar 355 2,90 ,902
Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris Evli 110 3,12 ,937 -1,062 ,289
boyutu Bekar 355 3,23 977
Hazci (Hedonik) Aligveris toplam Evli 110 2,86 723 3263 001
puant Bekar 355 3,10 ,642 ! !

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin medeni durumlarina goére Hazci (Hedonik) aligverise yoOnelten
nedenlerden Macera i¢in Alisveris boyutu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu ve Haze1 (Hedonik) Aligveris
toplam puani agisindan farklara iliskin t degerleri p<0.05 6nem diizeyinde anlamli, Baskalarini Mutlu Etmek
icin Aligveris boyutu, Sosyal Amacgli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutu agisindan
farklara iliskin t degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular evli ve bekar
tiiketicileri Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden Macera igin Alisveris boyutu, Fikir Edinmek
icin Aligveris boyutu ve Hazci (Hedonik) Aligveris toplam puani agisindan aralarinda fark oldugunu,
Basgkalarini Mutlu Etmek igin Aligveris boyutu, Sosyal Amagli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak igin
Aligveris boyutu agisindan aralarinda fark olmadigini gostermektedir. Tablonun incelenmesine devam
edildiginde Hazci (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerin “Maceract Aligveris”, “Fikir Edinmek icin
Aligveris” boyutlarinda bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere gore aritmetik ortalamalarin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, bekarlarin evlilere gore aligverisi daha ¢ok macera ve fikir edinmek igin
yaptiklar1 sdylenebilir.

Dogan, Giirler ve Agcadag (2013) arastirmalarinda benzer sonuclar elde etmislerdi. Bu aragtirmaya gore
evlilerin %72,88’1 ve bekar olanlarin ise %27,12’si hi¢ Hazc1 (Hedonik) aligveris yapmamuslardi.

Arastirmaya alinan tiiketicilerin mesleklerine gore Hazci (Hedonik) aligverise ydnelmeleri agisindan
aralarindaki farkla ilgili bulgular Tablo 8’da verilmistir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Mesleklerine Gére Hazc1 (Hedonik) Aligverise Yonelmeleri Agisindan Farklar

Meslek N Sira Farklari KW p
Macera i¢in Aligveris boyutu Memur 101 186,74
Serbest 25 168,82
Ev hanimi 7 215,71 30,961 ,000
Ogrenci 278 259,97
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Issiz 15 190,40
Diger 39 220,13
Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu Memur 101 213,70
Serbest 25 175,70
Ev hanimi 7 198,21 11,601 ,041
Ogrenci 278 246,84
Issiz 15 263,80
Diger 39 214,61
Bagkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu Memur 101 218,32
Serbest 25 231,10
Ev hanimi 7 228,93 9,313 ,097
Ogrenci 278 242,48
Issiz 15 144,27
Diger 39 239,45
Sosyal Amagli Aligveris boyutu Memur 101 220,86
Serbest 25 182,18
Ev hanimi 7 240,29 6,095 ,297
Ogrenci 278 242,58
Issiz 15 240,47
Diger 39 224,04
Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligverisboyutu Memur 101 223,34
Serbest 25 239,70
Ev hanim 7 267,21 4,308 ,506
Oprenci 278 236,70
Issiz 15 273,30
Diger 39 204,87
Hazci (Hedonik) Aligveris toplam puani Memur 101 200,25
Serbest 25 168,92
Ev hanim 7 222,93 20,013 001
Opgrenci 278 254,53 ,
Issiz 15 210,63
Diger 39 214,79

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin mesleklerine gore Hazci (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden
“Maceract Aligveris” ve “Fikir Edinmek i¢in Aligveris” boyutlarima ve Hazci (Hedonik) Aligveris toplam
puant ait farklara iliskin KW degerleri p<0.05 6nem diizeyinde anlamli, Bagkalarint Mutlu Etmek i¢in
Aligveris boyutu, Sosyal Amagli Alisveris boyutu, Firsatlart Yakalamak i¢in Aligveris boyutu ait farklara
iliskin KW degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular farkli mesleklerdeki
tiiketicileri Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden “Maceract Aligveris” ve “Fikir Edinmek igin
Aligveris” boyutlarina ve Hazc1 (Hedonik) Aligveris toplam puani agisindan aralarinda fark oldugunu, bu da
HS, olusturulan hipotezinin dogrulandigini ayrica Basgkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu, Sosyal
Amach Aligveris boyutu, Firsatlarnn Yakalamak igin Aligveris boyutu acisindan fark olmadigini
gostermektedir. Farkin hangi meslekteki tiiketicilerden kaynaklandigin1 anlamak amaciyla LSD Post Hoc
testi yapilmistir. Post Hoc testi sonucu, 0grenci olan tiiketicilerin meslegi serbest meslek ve is¢i olan
tiikketicilere gore “Maceract Aligveris” puanlarinin daha yiiksek oldugu, 6grenci olan tiiketicilerin meslegi
memur ve serbest meslek olan tiiketicilere gore “Fikir Edinmek i¢in Aligveris” boyutlarinda puanlarinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak aligverisi 6grenci olan tiiketicilerin meslegi memur ve serbest meslek olan tiiketicilere gore
“Maceract Aligveris” igin yaptiklari, 6grenci olan tiiketicilerin meslegi memur ve serbest meslek olan
tiiketicilere gore “Fikir Edinmek i¢cin Aligveris” i¢in yaptiklart soylenebilir.

Tiiketicilerde hazci (hedonik) aligveris farkliliklar1 toplumlara yahut kisilere gore degisebilmektedir. Verilen
duygusal ya da zihinsel farkliliklarin sebebi tiiketicilerin alt kiiltiirleridir. Sosyal bir sinifin olusturdugu
degerler bagka sosyal smiflar tarafindan farkli algilanabilmektedir. Bu durumlar farki tepkiler
dogurabilmektedir bu tepkiler ise kisilerin gizli ya da agik hazci (hedonik) tepkilerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Aydin, 2010).

Arastirmaya alinan tiiketicilerin gelir diizeylerine gére Hazci (Hedonik) aligverise yonelmeleri agisindan
aralarindaki farkla ilgili bulgular Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Hazc1 (Hedonik) Aligverigse Yonelmeleri Acisindan Farklar

Gelir N X? S.s. F p
Macerac1 Aligveris 500 TL ve alt1 181 3,12 ,982
501-1000 86 2,97 ,968 6,360  ,000
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1001-2000 43 2,89 ,996
2001 ve lizeri 155 2,65 1,013
Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris 500 TL ve alt1 181 2,80 ,940
501-1000 86 2,69 ,946 1,257 ,289
1001-2000 43 2,68 1,183
2001 ve iizeri 155 2,59 1,023
Bagkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris 500 TL ve alt1 181 3,72 ,942
501-1000 86 3,70 1,064 ,349 ,790
1001-2000 43 3,81 ,918
2001 ve iizeri 155 3,65 1,006
Fikir Edinmek i¢in Aligveris 500 TL ve alt1 181 2,97 ,900
501-1000 86 2,86 ,888 1,270 ,284
1001-2000 43 2,87 1,072
2001 ve iizeri 155 2,77 974
Sosyal Amacli Aligveris 500 TL ve alt1 181 3,30 ,979
501-1000 86 3,22 ,896 1,375  ,250
1001-2000 43 3,09 ,859
2001 ve iizeri 155 3,10 1,015
Rahatlamak i¢in Aligveris 500 TL ve alt1 181 3,16 ,637
501-1000 86 3,05 ,590 4,046  ,007
1001-2000 43 3,03 ,735
2001 ve iizeri 155 2,90 ,706

Tablo incelendiginde, tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Hazc1 (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden
“Maceract Aligveris” boyuna ve Hazc1 (Hedonik) Aligveris toplam puanina ait farklara iligkin F degerleri
p<0.05 6nem diizeyinde anlamli, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu, Baskalarim1i Mutlu Etmek icin
Aligveris boyutu, Sosyal Amagli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in Aligveris boyutu ait farklara
iligkin F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular farkli gelir diizeyindeki
tilketicileri Hazci (Hedonik) aligverise yonelten nedenlerden “Maceraci Aligveris” boyutu ve Hazci
(Hedonik) aligveris toplam puanina agisindan aralarinda fark oldugunu, Fikir Edinmek i¢in Aligveris boyutu,
Bagkalarin1 Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutu, Sosyal Amagli Aligveris boyutu, Firsatlar1 Yakalamak i¢in
Aligveris boyutu agisindan fark olmadigini gostermektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Gilinlimiiz tiiketicilerinin aligverisi bir ihtiyaci karsilamaktan c¢ok {iriinden elde edecegi psikolojik geri
bildirimleri karsilamaya yonelik ahigveris davranislar1 gosterdikleri bir gergektir. Ozellikle iletisim
araglarindaki gelismeler yeni bir diinyanin kapisini agmistir. Foucault'cu séylemle devam edecek olursak
yeni diinyanin ingasinda dil insanlarin sosyal diinyalarini olusturmaktadir. Bu dili ise bulundugumuz devirde
gorsellik olarak tanimlayabiliriz. Uriin ve hizmetlerin birer tanitim objesi haline geldigi cok boyutlu iletisim
diinyasinda iiriin ve hizmetlerde yukarida belirttigimiz kap1 araliginin birer ideolojik objeleri olmuslardir. Bu
ideolojik diinyada ozellikle gorsellik iirlin ve hizmetlere yeni birer kimlik kazandirmiglardir. Bu kimlik
islevsel ozelliklerin yaninda hedonizm (hazcilik) olarak tanimlayacagimiz yeni bir dzelliktir. Bu 6zelligin
farkina varan ve yatirimlarini bu yonde yonlendiren {irlin ve hizmetler yeni tiiketicilerin psikolojik gézdeleri
haline gelmistir. Arastirmanin 5 farkli boyutundan biri olan Macerac1 Aligveris: Kisiyi aligveris esnasinda
bagka bir evrene tasimaktadir. Kisi var ettigi degerlerin i¢inde bizzat hazzi deneyimlemek i¢in bu aligveris
davranig1 sergilemektedir. Gorsellik, koku, ses, heyecan gibi kiskirtict 6geler bu aligveris davraniginin
merkezinde yer almaktadir. Ayrica tiiketiciyi baska bir boyutta aligveris davranigina iten Fikir Edinmek i¢in
Aligveris davranigi yine ayni Ogelerden etkilenmenin yaninda kisiyi ekonomik diisiinmeye, pazarlik
yapmaya, Ozellikle hazci aligverisin bagka pazarlama stratejisi olan promosyonlardan yararlanmaya iten
davranis tiirtidiir. Bagkalarint Mutlu Etmek i¢in Aligveris boyutunda kisi hazzi yasarken ikinci ya da lgiincii
sahislar1 da dahil edip hazc1 deneyimi yakinindakilerle paylasmaktadir. Sosyal Amagcli Aligveris: boyutunda
kisiler tirlin ve hizmetlerden aldiklart hazzin yani sira aymi duygular1 yasarken yakinindakilerle ya da
bagkalariyla hazci (hedonik) cenneti paylasmanin keyfini stirmektedirler. Onlarla bir araya gelip vakit
gecirmek tiiketicinin en vazgegilmezlerinden olmaktadir. Fikir Edinmek i¢in Aligveris: boyutunda kisi hazzin
ve gorselligini baska bir boyutu moda, trend gibi siiriikleyicileri takip etmenin yaninda yeni ¢ikan haz
objelerini yakidan takip etmektedir.

Tiiketicilerin tercihleri demografik dzelliklerine gore de degisebilir 6rnegin geng tiiketiciler AVM'lerde daha
hazc1 ve kesfedici arastirmalar yaparken daha olgun tiiketiciler kolaylik ve ucuzluk arayabiliyorlar (Atulkar
ve Kesari, 2016; 22). Cinsiyet, gelir durumu, egitim seviyesi, meslek ve medeni durum gibi degiskenlerde
tiiketicilerin hazci tiiketim davraniglarini etkilemektedir.
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Kiikrer (2011) de yaptig1 arastirmada kadinlarin erkeklere gore daha hazci (hedonik) tliketim

gergeklestirdigini ortaya kosmustur (Kikrer, 2011; 84). Ayrica tiiketicilerin gelir diizeylerine gore hazci
(hedonik) tiiketici davramiglarinda farklilik gosterdikleri Birin, Fettahlioglu ve Yildiz (2014) yaptiklar
arastirmada ortaya konulmustur (Birin, Fettahlioglu ve Yildiz, 2014; 327-328). Ayrica AVM'lerde tiiketici
davraniglarii egitim, medeni durum, meslek ve yas gibi degiskenlerinde etkiledigi degisik ¢alismalarda
ortaya koyulmustur (Chung, 2015).
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