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The Relationship Between Hedonic Consumption and Impulse Buying
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07/
Gilintimiizde tiikketim olgusunun fonksiyonel boyutu kadar duygusal boyutu da ele alinmaktadir. Hedonik
tiikketim, aligverisin haz ve mutluluk veren bir eylem olarak goriildiigii bir tiiketim seklidir. Aragtirmalar anlik

satin almanin da duygular1 harekete gegirdigini, bu tiir bir satin almanin tiketicileri mutlu ettigini ve
heyecanlandirdigini saptamistir.

Bu ¢alismanin amaci, benzer duygular yagsanan hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda anlamli bir iligki
olup olmadigimi ortaya koymaktir. Elde edilen sonuglar, bu iki tiiketim sekli arasinda pozitif yonde, zayif
fakat anlamli bir iligki oldugunu gostermistir. Ayrica, hedonik tiikketim egiliminin cinsiyet, yas ve gelir
gruplar agisindan, anlik satin alma davranisinin ise cinsiyet ve meslek gruplari agisindan farklilik gosterdigi
saptanmigtir.
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ABSTRACT

Nowadays, the emotional dimension of consumption phenomenon is considered as well as the functional
dimension. Hedonic consumption is a form of consumption in which shopping is regarded as an action that
provides happiness and gratification. Research also determined that impulse buying evokes emotions,
pleases, and excites consumers.

The purpose of this survey is to reveal a relationship between hedonic consumption and impulse buying
which evoke similar feelings in people. The results indicate that there is a a positive, weak, but significant
correlation between the two consumption types. In addition, it has been determined that hedonic consumption
tendency differs in terms of gender, age and income groups, and impulse buying behaviour differs in terms of
gender and occupation groups.
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GIRIS

Glinlimiizde tiikketim, insanlarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in gerek duyduklar1 temel
ihtiyaclar1 karsilamalarmin ¢ok Stesine gegmistir. Uriin ve hizmetler artik birer haz alma aracina
doniismiis, tiiketici bu firlinlere sahip olmayi hayattan zevk almanin bir yolu olarak gérmeye
baslamistir. “Tiiketimden zevk ve haz almak™ olarak tanimlanabilen hedonik (hazci) tiiketim,
giderek daha fazla incelenmeye baslanan bir konu olmustur (Giiven, 2009).

Anlik satin alma duygusal yonii olan bir satin alma seklidir. Beaty ve Ferrel (1998) tiiketicilerin
olumlu duygulariyla anlik satin alma istekleri arasinda bir iligki oldugunu belirlemistir. Hausman
(2000) ise tiiketiciyi anlik satin almaya iten nedenlerin zevk, yenilik, eglence vb. hedonik unsurlar
oldugunu ileri siirmiistiir. Giiltekin ve Ozer (2012); macera yasamak, sosyal iliskiler kurmak, fikir
edinmek gibi hedonik giidiilerin anlik satin alma {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
saptamustir.

Verplanken ve Sato (2011), anlik satin almanin genellikle eglence ve hazla iliskilendirildiginden
bahsetmistir. Bu iki tiiketim seklinin sahip oldugu “haz, mutluluk, zevk, eglence vb.” gibi ortak
noktalar bu aragtirmanin ¢ikis noktasini olugturmaktadir.

Bu calismada, oncelikle hedonik tiiketim ve anlik satin alma kavramlarindan bahsedilecek, daha
sonra hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilacaktir. Ayrica
calismada; tiiketicilere ait demografik Ozellikler agisindan bu iki tiiketim davramiginin farklilik
gosterip gostermedigi de belirlenerek, pazarlamacilara farkli demografik oOzelliklere sahip
tiikketicilere yonelik yapabilecekleri uygulamalar konusunda 6neriler gelistirmek hedeflenmistir.

1. HEDONiZM VE HEDONIK TUKETIM KAVRAMI

Kokii eski Yunan’a kadar uzanan hedonizm, “yasamin ana amaci olarak en iistiin iyiligin haz
oldugunu” ileri siirmektedir (Odabasi, 2009). Kelime anlami olarak hazzi ise; BSTS Felsefe
Terimleri sozliigiine gore, “istek duyulan bir seyi elde etmeden dogan hosnutluk duygusu” seklinde
tamimlamak miimkiindiir (http://tdkterim.gov.tr, 25.11.2013). Hedonizme goére yasamin anlami
hazdadir. Hedonizmin kurucusu Yunan filozof Epikiir, “insanlarin mutlulugu igin hazlardan 6l¢iilii
bir sekilde yararlanmay1, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmay1” 6nermistir. Hedonik
titketim ise, tiikketimin haz boyutundan tat almak anlamina gelmektedir (Babacan, 2001).

Son yillarda tiiketicilerin tliketim deneyimleri incelenerek ne gibi davramslar sergiledikleri
anlagilmaya calisilmaktadir. Tiiketimin sembolik, hedonik ve estetik dogasi daha ¢ok Onem
verilmeye baslanan konular olmustur. Tiiketimin bu dogasi, hayaller, duygular ve eglence gibi
tilketimin ii¢ deneyimsel yoniine dayanmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Tynan ve
McKechnig, 2009).

Giliniimiizde; tiiketimden duyular aracilifiyla elde edilen hazdan, duygular ve diisler araciligiyla
elde edilen hazza bir gegis s6z konusudur. Hazzin belirli eylemlerle degil; diislerle, fantezilerle elde
edilebilecegi fikri hakimdir. (Odabasi, 2009: 113). Buna gore, iiriin ya da hizmetin sahip oldugu
fonksiyondan ¢ok tiiketiciye ne gibi duygular ve diisler yasattig1 6n plandadir.

Levy (1959), “insanlarin iiriinleri, sadece neler yapabileceklerine gore degil, ne anlama geldiklerine
gore de satin aldiklarini” belirtmistir. Aslinda tiiketici, bir liriine sahip olmaktan ¢ok onu satin alma
siirecinde yasadigi heyecanin tutkunu olmaktadir. Bu durum, hedonist (hazci) duygularin
tilketimdeki etkisini gostermektedir. Uriinlerin, performans degerinden ya da islevselliginden cok
diigsel, imgesel 6geleri 6n plana ¢ikmaktadir (Ozgiil, 2011). Tiiketicinin hayallerle siislii, heyecan
ve eglence dolu bir aligveris deneyimine duygusal agidan ihtiyag duydugunu sdylemek
miimkiindiir. Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan ¢aligmada da, tiiketicileri hedonik
tikketime yonlendiren nedenler macera yasamak, rahatlamak, sosyal iligkiler kurmak, baskalarini
mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak seklinde ifade edilmistir.
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Hintli tiiketicilerin kahve, deterjan, sampuan, portakal suyu, cep telefonu ve kol saatinden olusan
alti iirinli satin alma nedenlerini arastiran Deli-Gray vd. (2010), aragtirmanin sonucunda
tiiketicilerin bu tirlinleri sadece rasyonel nedenlerle degil, duygusal nedenlerle de satin aldiklarin
ortaya koymustur. Altunisik ve Calli1 (2004) da, hedonik tiiketim egilimi gosteren tiiketicilerin satin
alma kararlarinda fiyat ve maliyetten ziyade tiiketimin gorsel ve mesaj boyutuna 6nem verdiklerini
saptamistir. Arastirmada, tiikketicilerin imaj ve hissi faktorlerden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir.

Magaza atmosferinin hedonik deneyim iizerindeki etkisini aragtiran Ballantine, Jack ve Parsons
(2010), atmosferik unsurlarin hedonik deneyim yaratmada onemli oldugu sonucuna ulagmustir.
Calismada interaktif {iriin teshiri gibi ¢ekici uyaricilarin etkin bir sekilde kullanilmasi 6nerilse de,
rahatlik ve 1s1klandirma gibi tiiketici agisindan kolaylastirict uyaricilar da kullanilmalidir.

Sarkar (2011) tarafindan yapilan arastirma, yiiksek aligveris giidiisiine sahip tiiketicilerin online
aligveris yapmaktan daha ¢ok kagindiklarini ortaya koymustur. Bu tiiketiciler, iirline dokunmak ve
satis elemaniyla direkt etkilesim halinde olmak istemektedirler. Bu nedenle hedonik bir tiiketici,
herhangi bir web sitesinden aligveris yapmaktansa dogrudan magazay1 ziyaret etmeyi daha ¢ok
tercih etmektedir. Calismada, basarili olmak isteyen e-pazarlamacilarin web sitesinin hedonik ya da
eglence degerini arttirmalar1 Onerilmektedir (Sarkar, 2011: 58-65). Boylece hedonik tiiketicilerin
aligveris i¢in web sitelerini tercih etme oran artabilecektir.

Ozdemir ve Yaman (2007), hedonik aligverisin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigini
arastirdig1 calismasinda, hedonik alisverisin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagmustir.
Aligveristen haz alma davranigi erkek tiiketicilerde daha rasyonel bir satin alma davranigina
doniismektedir. Babacan (2001)’in g¢aligmasinda da benzer sekilde, kadinlarin erkeklere gore daha
hedonist bir tutuma sahip olduklar1 saptanmistir.

2. ANLIK SATIN ALMA

Anlik satin alma, “tiiketicinin aligverisini tamamladiktan sonra elde ettigi toplam alimlariyla
magazaya girmeden Once satin alma niyetiyle listeledigi alimlart arasindaki fark” seklinde
tanimlamustir. Anlik bir satin alma beklenmeyen bir satin almadir ve tiiketicide ani ve spontane bir
sekilde “SATIN AL” istegi uyanmaktadir. Tiiketicideki psikolojik diirtii birdenbire ve
kendiliginden baslamakta, ani istek tetiklenir tetiklenmez hemen harekete doniismektedir. Kisideki
arzu c¢ok giicll, inatg1 ve bazen de karsi konulmaz olabilmektedir. Ayrica bu tiir satin almada
bulunan tiiketici hizli bir tecriibeye sahip olmakta, iiriinli se¢gmek yerine kapmaktadir. Boyle bir
durumda; dirtiisel davranis disiiniilmeden, kendiliginden gerceklesmektedir  (Rook,
1987:190,193).

Youn ve Faber (2000)’in ¢aligmasinda, anlik satin almayi tetikleyen 15 isaret oldugu bulunmustur.
Bu isaretler iki boyutta incelenmis, buna gore ilk boyut ¢evresel ve duyusal boyut olarak ifade
edilmistir. Bu boyuttaki isaretler; “reklam”, “gdrsel unsurlar”, “giyim ve goriinim”, “yemek”,
“fiyat”, “promosyon” ve “miizik’ten olusmaktadir. ikinci boyut ise arastirmaya katilanlarin
duygusal durumlariyla ilgilidir. Bu boyutta ise, “olumlu duygular”, “bastirilmis duygular” ve “aci
veren duygular” gibi isaretler yer almaktadir. Hem olumlu hem de olumsuz bu duygularin anlik
satin almanin potansiyel tetikleyicileri oldugu goriilmektedir. Alagéz ve Ekici (2011) tarafindan
yapilan ¢alismada katilimcilara, ne tiir tirlinleri anlik satin alma egiliminde olduklar1 sorulmus,
erkek katilmcilarin % 43,7’si, kadin katilimcilarin ise %46,6’s1, “vitrinde gdziime hos goriinen
iriinler” cevabini vermistir. Bu sonucun, Youn ve Faber (2000)’in bahsettigi ¢evresel ve duyusal
boyuttaki isaretlerden “gorsel unsurlar1” yansittigini sdylemek miimkiindiir.

Anlik satin alma, magaza i¢inde satin alma karar1 verme anlamina gelmektedir. Ayni zamanda bu
tiir satin almay1 magaza i¢inde sunulan oneriler de etkilemektedir. Ciinkii magaza igindeki uyarici
tiiketici i¢in yeni bir ihtiyag yaratmakta ya da onun unuttugu bir ihtiyaci hatirlatmaktadir. Magaza
icindeki promosyon uygulamalar1 da tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamanin yeni yollarm
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gostermektedir (Kollat ve Willett, 1967:29 ve 1969:81). Altunisik ve Mert (2003) de ¢alismasinda,
katilimecilardan anlik satin almanin magaza i¢i promosyonlar, her biitceye uygun iiriiniin
bulunabilmesi vb. gibi gerekceleri olduguna dair cevaplar almstir.

Bellenger vd. (1978), anlik satin alma oranlarimin iiriin gruplarina gore degistigini ortaya
koymustur. Buna gore; kadin i¢c camasirt grubunda anlik satin alma oram1 % 27 iken, erkek
spor/glindelik giyimde % 36, kadin spor giyimde % 54, pastane iiriinlerinde % 55, moda
miicevheratinda ise % 62 olabilmektedir. Coley ve Burgess (2003) de ¢alismasinda; kadin ve erkek
katilimcilar arasinda, gomlek/kazak, i¢ camasiri, aksesuar, elektronik esya, CD/DVD,
saglik/giizellik iiriinleri, dergi/kitap gibi iirlin siniflarinin anlik satin alinmasi agisindan farklilik
oldugunu saptamaistir.

Anlik satin almanin bazi iiriin gruplarinda daha 6énemli olabildigini vurgulayan Bellenger
vd. (1978); perakendecilerin bu {iriin gruplari i¢in satin alma noktasinda reklam, promosyon, iiriin
teshiri gibi stratejiler gelistirmeleri gerektigini ileri siirmiistiir. Jones vd. (2003) de; miisterilerin
anlik satin alma oranlarini arttirmak isteyen perakendecilere, bu miisterilere 6zel kuliip tiyelikleri,
cesitli etkinlikler (defile vb.) ya da odil programlart diizenlemelerini; miisteri iligkilerini
gelistirerek ve miisterilerle ilgili bilgileri veritabanina kaydederek onlara 6zel promosyonlar
uygulamalarini dnermistir.

Anlik satin almay1 etkileyen bazi faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Virvilaité vd.,
2011:1330-1331):

e Duygular: Beaty ve Ferrel (1998) anlik satin alma davranisiyla tiiketicilerin bazi ruh
halleri arasinda bir iliski oldugunu 6ne siirmiistiir. Youn ve Faber (2000) de kisinin duygularinin ve
ruh halinin anlik satin almayi etkileyen igsel tetikleyiciler oldugunu ifade etmistir.

e Hedonik Nedenler: Hausman (2000) calismasinda, “tiiketicilerin eglence, yenilik ve
cesitlilik gibi hedonik arzularini tatmin etmek i¢in anlik satin aldiklarini” belirlemistir.

o Alisveris Merkezi: Beaty ve Ferrel (1998), aligveris merkezlerini ziyaret eden
tiikketicilerin daha sik anlik satin alma yaptiklarini belirtmistir.

e Magaza Atmosferi: Magaza ortamiyla ilgili yapilan ¢aligmalar; renk, miizik, kalabalik
gibi atmosferik unsurlarin satiglari, magazada kalma siiresini ve anlik satin almayi etkileyebildigini
ortaya koymustur (Turley ve Milliman, 2000:193-194).

o Cinsiyet: Alagoz ve Ekici (2011), kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok anlik satin alma
yaptiklarini belirlemistir.

e Yas: Yapilan ¢aligmalar yasin anlik satin almay1 etkiledigini ortaya koymustur.

Ghani ve Jan (2011) Pakistanli tiiketicilere yonelik gergeklestirdikleri aragtirmada, yas ile anlik
satin alma egilimi arasinda anlamli fakat negatif bir iliski oldugunu saptamistir. Bu sonug, geng
tiikketicilerin yagh tiiketicilere gore daha ¢ok anlik aligveris yaptiklarimi gostermektedir. Bununla
birlikte anlik satin almayla gelir ve cinsiyet arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Tirmizi
vd. (2009) tarafindan yapilan aragtirmada da benzer sonuglara ulasilmistir. Bu arastirmanin
sonucunda da genglerin anlik satin almaya daha egilimli olduklar1 bulunmustur. Bununla birlikte,
yiiksek gelir grubundaki genglerin anlik satin almaya karsi yaygin bir egilimi olmadig1 ortaya
konmustur.

3. HEDONIK TUKETIM VE ANLIK SATIN ALMA ILISKiSi

Anlik satin almanin bir diger 6zelligi rasyonel degil duygusal olmasidir. Tiiketici bu tiir satin
almada, rasyonel satin alirken davrandigindan farkli davranmaktadir. Anlik satin almanin duygusal
boyutuna deginen Rook (1987)’nin odak grup calismasinda, katilimcilardan anlik satin almayla



Pmar Aytekin ve Canan Ay | 145

ilgili hissettikleri duygular1 tanimlamalart istendiginde, %41°1 hedonik unsurlardan bahsetmistir.
Bu katilimcilarin ¢ogu, anlik satin almanin kendilerini; “iyi”, “mutlu”, “tatmin olmus”,
“hafiflemis”, “muhtesem” hissettirdigini belirtmistir. Bu ¢alismada, anlik satin almanin “k&ti” ya
da “olumsuz” yonii de ortaya koyulmustur. Katilimcilarin bazilar1 bu tiir satin alma yaptiklarinda
kendilerini “tuhaf”, bazilar1 “huzursuz” ve “sinirli”, bir kac1 da “suclu” hissettiklerini ifade etmistir.
Ayrica kendilerini “kontrolden ¢ikmis” ya da “garesiz” hissettigini sdyleyen katilimcilar da
olmustur. Tiiketiciler anlik aligveris yaptiklarinda bunun kotii bir fikir oldugunu diisiinseler de, yine
de o aligverisi gerceklestirmektedir. Bu celiskili durum, tiiketicilerin bazen kotii olmaya ihtiyag
duyduklarin1 ve bu duyguyu yasamaktan haz duyduklarmi gostermektedir. Bu tiir bir duygunun
anlik aligverigin hedonik yoniinii yansittigini séylemek miimkiindiir.

Alagoz ve Ekici (2011) tarafindan yapilan aragtirmada, katilimcilara anlik satin alma yaptiktan
sonra ne hissettikleri sorulmus ve erkek katilimcilarin % 61,11 pismanlik hissettiklerini sdylerken
kadin katilimcilarin % 58,6’s1 mutlu olduklarini belirtmistir. Bu sonug; anlik satin alma sonrasi
erkeklerin olumsuz, kadinlarin ise olumlu duygular hissettiklerini gostermekte, anlik satin alma
davranisi agisindan erkek ve kadin arasindaki farki ortaya koymaktadir.

Rook ve Fisher (1995), anlik satin almanin hangi durumlarda olumlu kabul edilebilecek bir
davranis oldugu iizerinde durmustur. Buna gore, hasta bir arkadasa spontane alinmis bir hediye,
arkadaslarla yenen yemegin parasini 6deme gibi anlik harcamalar nazik ve comert bir davranisi
gostermektedir. Anlik satin alma daha erdemli bir amag¢ igin gergeklestiginde daha olumlu
degerlendirilebilmektedir. Calismada ayrica; tiiketicilerin bakkal, market ya da aligveris
merkezlerinde anlik aligveris yapmaya daha meyilli olduklarindan bahsedilmistir. Bununla birlikte;
tiikketicilerin eglence merkezlerinde, tatil yerlerinde, indirim donemlerinde vb. anlik alisveris
yapmalarinin beklenen bir durum oldugu ve bu tiir bir aligverisin daha masum bir “kétiiliik” olarak
kabul edilebilecegi ifade edilmistir.

Daha once de bahsedildigi gibi, Virvilaité vd. (2011) anlik satin almayi duygular ve hedonik
nedenler gibi faktorlerin etkiledigini belirtmistir. Beaty ve Ferrel (1998) tiiketicilerin olumlu
duygulariyla anlik satin alma istekleri arasinda bir iligski oldugunu saptamistir. Youn ve Faber
(2000) de kisinin duygularinin ve ruh halinin anlik satin almayi etkiledigini ifade etmistir.
Hausman (2000) ise; tiiketicilerin anlik satin alma davranisi gostermelerinin eglence, yenilik ve
cesitlilik gibi hedonik nedenleri olabildigini ortaya koymustur.

Virvilaité€ vd. (2011)’in giyim esyasi {izerine yaptig1 ¢alismada, “hedonik giidiilerin ve bu giidiilere
iligkin olumlu duygularin anlik satin almay1 etkiledigi” belirlenmistir. Yu ve Bastin (2010) da
hedonik aligveris degeri ile anlik satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamis ve
hedonik deneyimlerin daha ¢ok anlik satin almaya neden olabildigini ileri stirmiistiir.

4. HEDONIK TUKETIM VE ANLIK SATIN ALMA ARASINDAKI ILIiSKiYi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arastirmada Oncelikle arastirmanin amaci ve yonteminden bahsedilecek, arastirma metodolojisini
olusturan 6rneklem siireci, veri toplama teknigi, aragtirma modeli ve hipotezler ortaya konulacaktir.
Bu béliimiin sonunda ise, aragtirmanin bulgularina ve degerlendirmelere yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yapilan arastirmalar hem hedonik tiiketimin hem de anlik satin almanin duygulari harekete
gecirdigini ve bu iki tiiketim seklinin bazi ortak 6zelliklere sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
baglamda; bu c¢alismanin amaci, hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda bir iligki olup
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olmadigini saptamaktir. Ayrica her iki tilketim davranigina iliskin demografik 6zellikler agisindan
farkliliklar incelenecektir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Izmir il merkezinde yasayan 18 yasmi doldurmus tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2011 niifus saymmi verilerine gore Izmir’in
Balcova, Bayrakli, Bornova, Buca, Cigli, Gaziemir, Giizelbahge, Karsiyaka, Konak, Narlidere
metropol ilgelerini kapsayan il merkezinin toplam niifusu 2.321498 kisidir (www.tuik.gov.tr,
24.12.2013). Sekaran’nin (2003) belli evrenleri temsil etmeye yonelik kabul edilebilir 6rnek
biiyiikliiklerini sundugu tabloya gore, N > 1.000.000 oldugunda n=384 birim yeterli sayilmaktadir.
Hem bu bilginin 1s18inda hem de “30’dan biiyiik 500°den kiiclik 6rnek biiyiikliiklerinin bir ¢ok
arastirma icin yeterli oldugu” (Altunisik vd., 2007:127) gériisiinden hareketle, Izmir il merkezinde
yasayan 18 yasini doldurmus 400 tiiketiciye kolayda &rnekleme yontemiyle anket uygulanmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirleri icerisinde en yaygin kullanilan
yontemlerden birisidir. Bu yontemde, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi
bireylerin alinmasi amaglanmaktadir (Kurtulus, 2006:188). Uygulanan 400 anket formunun 38’i
analize elverisli olmadigi i¢in ¢ikarilmig, dolayisiyla 362 anket formu incelenmistir. 362
kullanilabilir anket 6rnek hacmi i¢in gereken biiyiikliigii karsilamaktadir.

Anket formu hazirlanirken; hedonik tiiketimle ilgili ifadeleri belirlemek i¢in Babin vd., (1994) ve
Yu ve Bastin (2010) tarafindan gelistirilen Ol¢eklerden, anlik satin almayla ilgili ifadeleri
belirlemek icin ise Rook ve Fisher (1995) ve Weun vd., (1998) tarafindan gelistirilen dl¢eklerden
ve Torlak ve Tiltay (2010)’un ¢alismasindan yararlanilmistir. Olusturulan bu anket formu 6ncelikle
kolayda oOrnekleme yontemiyle segilen 40 tiiketici {izerinde On test niteliginde uygulanmustir.
Gerekli diizeltme ve sadelestirmeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir. Son sekli verilen
anketler, 1 Kasim - 30 Kasim 2013 tarihleri arasinda, izmir’in cesitli alisveris merkezleri (bu
aligveris merkezlerinin yoneticileri isimlerin gizli tutulmasi sartiyla anket yapilmasina izin
vermiglerdir) esas alinarak yine kolayda oOrnekleme yontemiyle secilen 400 tiiketiciye
uygulanmistir. Uygulanan 400 anket formunun 38’si analize elverisli olmadig1 i¢in ¢ikarilmis,
dolayisiyla 362 anket formu incelenmistir.

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde tiiketicilerin hedonik tiiketim
egilimlerini ve anhik satin alma davranislarini Olgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini belirlemek {izere 5°li Likert 6lgcegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. lkinci boliimde ise tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelire iliskin sorulara
yer verilmistir. Ankette yer alan ifadelerin birbirleriyle olan tutarliligini ve dlgegin giivenilirligini
Olgmek {lizere giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) uygulanmistir. Analiz sonucunda,
giivenilirlik kat sayist 0,864 olarak bulunmustur. Bu sonug, dl¢egin yiiksek derecede giivenilir bir
dlgek oldugunu ortaya koymaktadir (Ozdamar, 2004).

4.2 Arastirmanin Bulgular

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

CINSIYET Frekans (%) | YAS Frekans | (%)
Kadin 164 45,3 18-28 134 37,0
Erkek 198 54,7 29-39 118 32,6
40-50 70 19,3
Toplam 362 100,0 | 51 yas ve iizeri 40 11,0
Toplam 362 100,0
EGITIM GELIR
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Okuryazar 2 0,6 1000 TL'den az 166 459
Ilkokul
Mezunu 53 1461 1001-2000 TL 17 | 323
Orta Okul
Mezunu 42 116 50013000 TL 59 16,3
Lise Mezunu 149 41,2 3001-4000 TL 14 3,9
Universite
Mezunu 106 29.3 4001 TL ve lzeri 6 1,7
Yiksek
Lisans/
Doktora 10 28 | Toplam 362 | 100,0
Mezunu
Toplam 362 100,0

MESLEK
Calismiyor 16 44
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.) 69 19,1
Devlet memuru 60 16,6
Isci 42 11,6
Ozel sektor calisant 65 18,0
Ev Hanimi 28 7,7
Emekli 17 47
Ogrenci 65 18,0
Diger - -
Toplam 362 100,0

Tablo 1’e gore, ankete katilan tiiketicilerin 164’1 kadin, 198’1 erkeklerden olusmaktadir. Yas
dagilimma bakildiginda, katilimecilarin %37’sinin 18-28 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Egitim durumu acgisindan %41,2’lik bir oranla lise mezunlar1 agirliktadir. Meslek grubu
incelendiginde, katilimcilarin %19,1’nin serbest meslek ¢alisan1 oldugu goriilmektedir. Gelir
durumu agisindan ise, katilimcilarin %45,9 gibi bir oraninin 1000 TL’den az gelir elde ettigi
anlasilmaktadir.

Bu 6n bilgilerin ardindan, hedonik tiiketim ve anlik satin almaya iliskin degiskenleri bir araya
toplayarak faktorlerin belirlenmesine yonelik aciklayici faktdr analizi uygulanmistir. Hedonik
tiiketim ve anlik satin almanin birbirinden farkli kavramlar olmasi nedeniyle her ikisi i¢in de ayri
aciklayic1 faktdr analizi yapilmistir. Ancak oncelikle veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup
olmadigini anlayabilmek amaciyla KMO ve Barlett Testi’nden yararlanilmistir. KMO degerinin %
60’1n istiinde olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006: 429). Buna gore; % 95 giiven araliginda
KMO degeri, hedonik tiiketim ile ilgili faktor analizi sonucunda 0,90>0,50 ve anlik satin alma ile
ilgili faktor analizi sonucunda 0,78>0,50 ¢ikmustir. Elde edilen bu sonuglar veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde varimaks rotasyonu kullanilmugtir.
Tablo 2’de goriildiiglii gibi; tek bir faktdr olarak belirlenen “Hedonik Tiiketim” faktorii toplam
varyansin % 65,103 ’nii (Cronbach Alfa= % 90,8), “Anlik Satin Alma” faktorii ise toplam varyansin
% 61,547’sini (Cronbach Alfa= %79,1) a¢iklamaktadir. “Hedonik Tiiketim” faktorii 7 ifadeden,
“Anlik Satin Alma” faktorli ise 4 ifadeden olusmaktadir. “Hedonik Tiiketim” faktorii, aligveris
yapmanin tiiketicilere hissettirdigi olumlu duygulara iliskin ifadeler icermektedir. “Anlik Satin
Alma” faktoriinde ise tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini yansitan ifadeler yer almaktadir.
Faktor analizi sonuglarina iligkin bilgiler Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari (n = 362)

Fakto | Aciklana | Cronbac

FAKTORLER r n h’s Alpha
Yiikle | Varyans
ri (%)
Faktor 1: Hedonik Tiiketim
(KMO = 0,900; Bartlett = 1564,377; df: 21; 65,103 0,908
p<0.000)
1. Aligverig yapmak beni mutlu eder. 0,749
2. Aligveris yapmak beni rahatlatir. 0,735
3. Aligveris yapmak eglencelidir. 0,722

4. Aligveris yaparken yeni iirlinler bulmak | 0,671
beni heyecanlandirir.
5. Aligveris yaparken yeni iriinlere dalip | 0,599
gitmek hosuma gider.
6. Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum. 0,552
7. Aligveris yapmak harika bir deneyimdir. 0,530
Faktor 2: Anhk Satin Alma

(KMO = 0,784; Bartlett = 404,050; df: 6; 61,547 0,791
p<0.000)

1. Genellikle diisiinmeden bir seyler satin | 0,816

alirm.

2. Aligverise ¢iktigimda genellikle aklimda | 0,785
olmayan seyler satin alirim.
3. Bir seyler satin almaya genellikle o an | 0,769
karar veririm.
4, Uriini o an satin alir, onunla ne | 0,767
yapacagimi sonra diislinliriim.

Faktor analiziyle elde edilen iki faktor esas alinarak; hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasindaki
iligkiyi ve tiiketicilerin hem hedonik tiiketim egilimlerine hem de anlik satin alma davranislarina
iligkin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik 6zellikleri agisindan farkliliklart analiz
edebilmek igin asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Oncelikle, verilerin normal dagilip dagilmadig
Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz edilmis, analiz sonucunda anlamlilik degerleri 0,05’den
kiigiik oldugu i¢in normal dagilmadig goriilmiistiir. Bu nedenle analizler i¢in parametrik olmayan
testler kullanmistir. Buna gore; degiskenler arasindaki iligkileri yorumlayabilmek i¢in Spearman
Korelasyon Analizi’nden, farklilik analizleri i¢in ise Mann-Whitney U Testi, Kruskal-Wallis H
Testi ve Ki-Kare Uygunluk Testinden yararlanilmistir (Kalayci, 2010). Tiim analizler, SPSS 16.0
programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

H1: Hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri; (a) cinsiyetlerine, (b) yaslarina, (c) egitim
diizeylerine, (d) mesleklerine ve (e) gelir diizeylerine gore istatistiki acidan anlaml bir farklilik
gostermektedir.

H3: Tiiketicilerin anlik satin alma davraniglar; (a) cinsiyetlerine, (b) yaslarina, (c) egitim
diizeylerine, (d) mesleklerine ve (e) gelir diizeylerine gore istatistiki acidan anlaml bir farklilik
gostermektedir.
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Aragtirmanin modelini ise Sekil 1°de gérmek miimkiindiir.

H1
Hedonilk Tiiketim - Anhlk Satin Alma

Dremografilc Ozellilkler

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinde yer alan iki degisken arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla yapilan
korelasyon analizinin sonucu Tablo 3’de goriilmektedir. Buna gore, hedonik tiiketim ve anlik satin
alma arasinda pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iliski bulunmustur (r= 223; p<0,01). Bu
durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Zayif bir iligkinin ¢ikmasinda; anlik satin almay1 sadece
hedonik nedenlerin degil, kisinin ruh hali, reklamlar, iirliniin goriintiisii, fiyat1 (Youn ve Faber,
2000; Beaty ve Ferrel, 1998) gibi bagka nedenlerin de tetikleyebilmesinin etkili oldugu
diistintilmektedir.

Tablo 3: Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma Arasindaki Iligki

Anlik Satin Alma
r 0,223**
Hedonik Tiiketim p 0,000
n 362

**p<0,01

Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin ve anlik satin alma davraniglarin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere yapilan Mann-Whitney U Testi sonuglar
sirastyla Tablo 4’te ve Tablo 5’te yer almaktadir. Bu sonuglara gore, hem hedonik tiiketim egilimi
hem de anlik satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Bu
durumda H2, ve H3, hipotezleri kabul edilmistir. Bu bulgular; hedonik tiiketim agisindan Ozdemir
ve Yaman’m (2007) ve Babacan’in (2001), anlik satin alma agisindan ise Alagéz ve Ekici’nin
(2011) calismalarini desteklemektedir. Tablo 4’te ve Tablo 5°te yer alan sira ortalamalar
incelendiginde, kadinlarin erkeklere gore daha hedonik tiikketim egilimi gosterdikleri ve daha ¢ok
anlik satin alma yaptiklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 4: Hedonik Tiiketim Agisindan Cinsiyete Gore Farkliliklar1 Gosteren Mann-Whitney U
Testi Sonuglari

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U D
Kadin 164 234,04
Erkek 198 137,98 7,620 0,000*

*p<0,05
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Tablo 5: Anlik Satin Alma Davranigt A¢isindan Cinsiyete Gore Farkliliklar1t Gésteren Mann-
Whitney U Testi Sonuglart

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U o

Kadin 164 203,44

Erkek 198 163,33 1,264 0,000*
*p<0,05

Hedonik tiiketimin yag, egitim, meslek ve gelire gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye
yonelik yapilan Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare Uygunluk Testi sonuglari sirastyla Tablo 5, 6, 7
ve 8’de yer almaktadir.

Tablo 5: Hedonik Tiiketim Ag¢isindan Yas Gruplarina Gore Farkliliklari Gosteren Kruskal-Wallis
H Testi Sonuglari

Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 134 201,76
29-39 118 187,67
40-50 70 149,52

51 yas ve lizeri 40 151,39
Toplam 362

v=15,313 sd=3 o=0,05 p=0,002

Tablo 6: Hedonik Tiiketim Ag¢isindan Egitim Diizeylerine Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglar1

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Okuryazar 2 283,25
[lkokul Mezunu 53 166,52

Orta Okul Mezunu 42 151,74

Lise Mezunu 149 189,73
Universite Mezunu 106 188,57
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu 10 167,95
Toplam 362

x*=7,964  sd=5 a=0,05 p=0,158

Tablo 7: Hedonik Tiiketim Ag¢isindan Meslek Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Meslek n Sira Ortalamasi
Caligmiyor 16 186,25
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf 69 168,10

vh.)

Devlet memuru 60 183,55

Isci 42 151,89
Ozel sektor calisant 65 180,61

Ev Hanimi 28 219,96
Emekli 17 152,91
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Ogrenci 65 203,59
Toplam 362
*=12,527  sd=7 a=0,05 p=0,084

Tablo 8: Hedonik Tiiketim Agisindan Gelir Seviyelerine Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuclar1

Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 166 196,10
1001-2000 TL 117 155,30
2001-3000 TL 59 196,18
3001-4000 TL 14 164,21
4001 TL ve tizeri 6 184,33
Toplam 362

¥=12,136 sd=4 a=0,05 p=0,016

Yukaridaki Kruskal-Wallis H testi sonuc¢larindan da anlasilacag gibi, tiiketicilerin hedonik tiiketim
egilimlerinin yas ve gelir diizeyleri agisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05). Bu
sonuglar, Tablo 5 ve Tablo 8’de goriilmektedir. Tablo 5°te yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde,
18-28 yas arasindaki genglerin diger yas grubundakilere gore daha hedonik tiikettikleri
anlagilmaktadir. Sira ortalamasi yiiksek olan ikinci grup yine genclerden olusan 29-39 yas
grubudur. Tablo 8’deki sira ortalamalar1 incelendiginde ise, 2001-3000 TL gelir elde eden grubun
diger gelir gruplarina gore daha hedonik tlikettikleri goriilmektedir. Bu gruba ¢ok yakin, ikinci
yiliksek sira ortalamasi ise 1000 TL’den daha az gelir elde eden gruba aittir. Tablo 6 ve 7’deki
sonuglardan da goriilecegi gibi, tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri egitim seviyeleri ve meslek
gruplart agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Tiiketicilerin anlik satin alma davranislarinin yas, egitim, meslek ve gelire gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare Uygunluk Testi
sonugclari ise sirastyla Tablo 9, 10, 11 ve 12°de yer almaktadir.

Tablo 9: Anlik Satin Alma Davranisit Agisindan Yas Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 134 199,34
29-39 118 170,43
40-50 70 178,64

51 yas ve lizeri 40 159,38
Toplam 362

P=T.113  sd=3 a=0,05 p=0,068

Tablo 10: Anlik Satin Alma Davranigi Agisindan Egitim Diizeylerine Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Okuryazar 2 269,75
[lkokul Mezunu 53 179,14
Orta Okul Mezunu 42 176,62
Lise Mezunu 149 191,66
Universite Mezunu 106 174,35
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Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu 10 121,30
Toplam 362

£=6,803 sd=5 =005 p=0236

Tablo 11: Anlik Satin Alma Davranigi Agisindan Meslek Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Meslek n Sira Ortalamasi
Calismiyor 16 244,16
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf 69 167,03
vh.)

Devlet memuru 60 161,23
Isci 42 167,36
Ozel sektor galisani 65 207,24
Ev Hanimu 28 167,12
Emekli 17 164,97
Ogrenci 65 194,06
Toplam 362

¥=16,023  sd=7 a=0,05 p=0,025

Tablo 12: Anlik Satin Alma Davranist Agisindan Gelir Seviyelerine Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 166 196,29
1001-2000 TL 117 166,48
2001-3000 TL 59 166,37
3001-4000 TL 14 177,61
4001 TL ve tizeri 6 223,08
Toplam 362

=7,990 sd=4 a=0,05 p=0,092

Anlik satin alma davranisinin yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik faktorlere gore farklilik
gOsterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari, anlik satin
alma davranisinin sadece meslek gruplari agisindan anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya
koymustur (p<0,05). Bu sonucu Tablol1’de gérmek miimkiindiir. Tablo 9, 10 ve 12’den de
anlasilacag1 gibi, anlik satin alma davranisi yas, egitim ve gelir seviyelerine gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Tablo 11°deki sira ortalamalar1 incelendiginde ise, caligmayan
titketicilerin en ¢ok anlik satin alma yapan grup oldugu goriilmektedir.

Tim Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore; H2,, H2, ve H34, hipotezleri kabul edilmis, H2, H24
ve H3,, H3: H3; hipotezleri ise reddedilmistir. Bu durumda, H2 ve H3 hipotezleri kismen kabul
edilmistir.
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SONUC

Giiniimiizde tliketim artik; psikolojik ihtiyaclarini karsilamak, haz ve zevk almak isteyen insanlar
icin bir tatmin aracina doniismiistiir. Hedonik tiiketim, “tiiketimden zevk ve haz almak™ olarak
tamimlanmustir. Yapilan arastirmalar anlik satin almanin da tiiketicileri mutlu ettigini ve onlar1
heyecanlandirdigini ortaya koymustur. Her ikisi de duygular1 harekete geciren, “zevk, heyecan,
eglence vb.” ortak noktalara sahip tiiketim bi¢imleridir.

Arastirmanin sonucunda, hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda zayif da olsa pozitif yonde
ve anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Bu iliski; anlik satin almay1 kisinin ruh hali, reklamlar,
iirlinlin goriintiisi, fiyatt (Youn ve Faber, 2000; Beaty ve Ferrel, 1998) gibi nedenlerin disinda
hedonik nedenlerin de etkileyebildigini gostermektedir. Zayif bir iliskinin ¢ikmasi, hedonik
nedenlerin tek basina anlik satin almayi etkileyemeyecegini gostermektedir. Yine de
pazarlamacilara tiiketicilerin anlik alimlarini arttirabilmek i¢in aligverisin hedonik boyutunu da 6n
plana ¢ikarmalar1 6nerilebilir. Bunun i¢in; tiiketicilerin aligveristen zevk ve haz almalarini, aligveris
yaparken eglenmelerini, kendilerini mutlu hissetmelerini, sorunlarindan biraz olsun uzaklasarak
rahatlamalarini, yeri geldiginde macera hissine kapilarak yeni iiriinler kesfetmenin heyecanin
yasamalarimi saglamakta fayda vardir. Tiiketicilere bu tiir duygulan yasatmaya yonelik farkl
uygulamalar anlik alimlari tetikleyebilecektir. Bu uygulamalar; ¢esitli promosyonlar (6zellikle;
yarismalar, ¢ekiligler, fiyat indirimi, armagan verme vb.), etkileyici ve alisveris yaparken
tiikketicilerin eglenebilecekleri bir magaza atmosferi (1s1iklandirma, renk kullanimu, farkli vitrin ve
raf tasarimlari, Uiriin konseptine uygun miizik yaymi vb.) yaratma, magazada ya da aligveris
merkezinde ¢esitli etkinlikler (sdylesi, mini konser vb.) diizenleme, yeni ve farkli {iriin gesitleri
sunma vb. seklinde olabilir. Ayrica satis elamanlarinin giiler yiizlii ve ilgili davranarak tiiketicileri
iyi hissettirmeleri onlar1 anlik satin almaya tesvik edebilecektir.

Arastirmadan elde edilen diger sonuglara gore; hem hedonik tiiketim egiliminin hem de anlik satin
alma davranisinin tiiketicilerin cinsiyetleri acgisindan farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kadinlar
erkeklere gore hem daha hedonik tiikketmekte hem de daha fazla anlik satin alma yapmaktadirlar.
Kadilarin erkeklere gore daha hedonik tiiketim ve daha fazla anlik satin alma egiliminde olmalari,
erkeklerin aligveriste daha rasyonel davrandiklarini, kadinlarin ise daha ¢ok duygulariyla hareket
ettiklerini gostermektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak pazarlamacilara; kadmlarin duygularini
harekete gecirerek daha fazla hedonik tiiketim egiliminde olmalarin1 saglamalar1 igin, onlara
aligveris yaparken heyecan duyacaklari ve eglenceli bir aligveris deneyimi yasayacaklar1 bir
magaza atmosferi sunmalar1 Onerilebilir. Bunun yani sira; yukarida da bahsedildigi gibi, kadinlara
0zel promosyonlar uygulanabilir, etkileyici magaza ve vitrin tasarimlariyla, kadinlar arasinda
diizenlenen yarigmalarla, sdylesilerle, mini konserlerle ya da miizik yaymiyla onlarin aligveris
yaparken hos vakit gecirebilecekleri eglenceli bir magaza ortamu yaratilabilir. Bu, onlarin daha
fazla anlik satin alma yapmalarinda etkili olabilecektir. Diger bir deyisle, kadinlar eglenceli bir
magaza ortaminda ve kendilerine 6zel uygulamalar karsisinda diisiinmeden, ani satin almalar
gerceklestirebileceklerdir. Bununla birlikte; erkeklerin de daha hedonik tiiketmeleri ve daha fazla
anlik satin alma yapmalar1 igin onlara 0zel uygulamalar yapilmasinda, 6zellikle alisveristen
hoslanmayan erkekler i¢in aligverisin eglenceli hale getirilmesinde fayda vardir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri yas ve gelir diizeyleri acisindan anlamli farkliliklar
gostermektedir. 18-28 yas arasindaki grup en yiiksek sira ortalamasiyla en fazla hedonik tiiketim
egiliminde olan gruptur. 29-39 yas grubu da sira ortalamasi yiiksek ikinci gruptur. Genglerin
yaglilara gore daha hedonik tiiketim egiliminde olmalarinda onlarin eglenceyi ve hareketi
sevmelerinin, moday1 takip etmelerinin, arkadaslarindan ya da ¢evreden etkilenmelerinin, aligveris
yapacak daha fazla vakit ve enerjiye sahip olmalarimin etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
durumda eglence arayan genglere keyifli ve hareketli bir aligveris ortami saglamak, modaya uygun
farkli iiriin ¢esitleri sunmak onlarin daha hedonik tiiketmelerini saglayabilecektir. Gelirle ilgili sira
ortalamalarina gore, 2001-3000 TL ve 1000 TL’den daha az gelir elde eden gruplar en yiiksek sira
ortalamalarina sahip gruplardir. Bu iki grubun diger gelir gruplarina gore daha hedonik tiikettikleri
goriilmektedir. Ozellikle 1000 TL’den daha az gelir elde edenlerin genelde dgrenciler gibi geng
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kesimden ve ev hanimlarindan olustugu diisiiniildiigiinde bu grubun daha fazla hedonik tiikketim
davranis1 gostermeleri beklenen bir durumdur. Yukarida da bahsedildigi gibi, arastirma sonuglart
kadinlarin ve genglerin daha hedonik tiikettiklerini ortaya koymustur.

Anlik satin alma davraniginin ise sadece meslek gruplart agisindan anlaml bir farklilik gosterdigi
bulunmustur. Sira ortalamalarina gore, ¢aligmayan tiiketici grubu en yliksek sira ortalamasiyla
diger meslek grubundakilere gore daha fazla anlik satin alma egilimindedir. Bunun nedeninin;
ailelerinden sagladiklar1 maddi destekle ya da ek kart kullanarak harcama yapabilen ¢alismayan
tiiketicilerin, hem ¢alismamanin verdigi sikintiyla hem de zaman bollugu nedeniyle aligveriste daha
¢ok vakit gecirmeleri oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum onlar1 rahatlamak igin anlik satin almaya
yonlendirebilmektedir. Calismayan kesimin aligveris merkezlerinde ya da magazalarda daha ¢ok
vakit gecirdikleri diisliniildiigiinde, onlara hos bir magaza atmosferi sunulmas: ve satis
elamanlarinin sicak ilgisi anlik satin almalar1 arttirabilecektir. Ayrica uygun fiyat ve O6deme
kolayliklar1 da onlarin daha fazla anlik satin alma yapmalarinda etkili olabilecektir.
Pazarlamacilarin gerek hedonik tiiketimi, gerekse anlik satin almay1 arttirmaya yonelik pazarlama
uygulamalar1 gelistirirken, demografik &zellikler agisindan ortaya c¢ikan bu sonuglart dikkate
almalarinda fayda vardir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Izmir’de yapilmasi ve belirli alisveris
merkezi miisterileri ile siirli tutulmasi sonuglarin Tiirkiye agisindan genellenebilmesini miimkiin
kilmamaktadir. Benzer nitelikteki ¢alismalarin Istanbul, Ankara gibi daha fazla niifusa sahip diger
illerdeki tiiketicilerle de yapilmasi daha detayli ve genellenebilir sonuglarin elde edilmesine
yardimci olabilecektir. Ayrica arastirmanin Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde uygulanmasiyla farkli
sonuglar elde edilebilecektir.
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