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l. Giris

Tuketici davranislarini pek gok degisken etkilemektedir. Bu etkilerin sonucu olarak bazi ttketicilerin
davraniglaninda, ortalama bir ttketiciye gore farkliliklar olabilmektedir. Bazi ttketiciler sahip oldugu
degerlerin etkisiyle kanaatkar bir hayat stirmeyi tercih ederken, maddeci bir ¢evrede yasayan bir
tlketicinin satin aldigi ve ttkettigi Uriinler onun igin birer sembol halini alabilmektedir. Benzer sekilde
bazi mal ve hizmetleri tiketiyor olmak da baz tuketiciler igin digerlerinden farklilasmak anlamina
gelmektedir. Bir trtind tiketmekten haz almayi bir distince bigimi haline getiren tuketiciler, hedonik
tlketiciler olarak tanimlanmaktadir. TUketimden ya da aligveristen haz almayr strekli olarak
tekrarlamayi isteyen davranis tarzina hedonizm adi veriimektedir.

Hedonizm, ister bir normal tuketici davranigi olarak tanimlansin, isterse ttiketici davranislaninda
degisik nedenlerle meydana gelmis bir asinlik olarak tanimlansin; isletme yoneticilerinin kimin hangi
etkenlerle daha hedonik davrandigini bilmesinde fayda bulunmaktadir.

Bu calismanin amaci tiketicilerin aligveris yapma aliskanliklarnini, aligveristen haz alma ekseninde
degerlendirmek ve ozellikle kadin ve erkek tuketiciler arasinda aligveristen haz alma arasinda fark
bulunup bulunmadigini tespit etmektir. Dogal olarak kadin ve erkek tuketicilerin aligveris aliskanliklan
arasinda aligveristen haz alma agisindan fark varsa bu farkin yonunu ve siddetini de tespit etmek
calismanin amaglan arasindadir.

2. Aligveris ve Hedonizm

Tuketiciler igin her Urtindn bir anlami vardir ve dolayisiyla bir Grtint almaya yonlendiren “duygu ve
dustinceler” farklidir. Tuketicilerin igindeki bu &zel duygu ve dustincelerden olusan satin alma
nedenlerini anlayabilmek ve agiklayabilmek onemlidir. Geleneksel anlamda, ttketicinin Grtinlerden
haz almasini saglayan unsurlar; duyulanin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gecirme, basanli olma,
merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanm kolaylig, uzun streli kullanma, bakim kolayligi,
ekonomiklik, saglikli olma, begeniime, prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma, baskalarini mutlu
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etme, yeni bilgiler edinmedir (Soysal; 1999:105).

Tuketicinin rasyonel aligveris davraniglannda ve Uriin segimlerinde “fiyat, kalite ve deger’ asil
belirleyicilerdir. Bu belirleyicilerin etkisiyle alisveris ve tiketim davranisi gdsteren tiketiciler, rasyonel
etkenlerin etkisiyle hareket etmekte ve haz almadan ekonomik ve faydaci dustincelerle hareket
etmektedirler. Rasyonel ya da duygusal gldulerle hareket etmeleri durumunda sonug
degismemekte tlketiciler amaglanini gerceklestirmek istemektedirler. Tuketicilerin bilgi toplama,
UrinU satin alma, kullanma veya Urtin hakkinda konusma gibi bir ¢ok davranigi onu amaca
yonlendirmektedir (Antonides ve Raaij;1998:175).

Tuketicilerin satin almalan gliclt bir bigimde kdlttrel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorer tarafindan
etkilenmektedir. Isletme yoneticilerinin buiytk kismi bu gibi faktérleri kontrol edemeyeceklerini
bilmekle birlikte bu faktorleri hesaba katmalididar. Cunku tiketicilerin davraniglan blyuk olgtide
demografik, ekonomik, sosyal, durumsal ve teknolojik faktorler gibi digsal faktorler tarafindan
belirenmektedir. Ayni zamanda tuketici davranislan, inanglar, tutumlar, 6grenme, motivasyon ve
ihtivaglar, kisilik, algi ve degerler gibi i¢sel faktorlerden de etkilenmektedir (Wu; 2003:38-39).
Tuketicilerin satin alma davranisindan ya da tiketimden aldiklan haz igsel ve digsal faktorlerin etkisi
aftinda olugmaktadir.

Hedonizm, tiketicinin bencilligi ile ve duygulan hos tutulmasiyla ilgilidir. Hedonizm, bes duyu
organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal degil duygusal”” olarak hissetmektir.
Bu durum, bir olgiide hedonik tiketimin zihinsel imajlarfa ve fantezilerle ilgili olmasina yol
agmaktadir. Hedonik alisverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilenin paylasim,
bireyler arasi cazibe, hazir statller ve yans heyecani” saylmaktadir (Odabasi, 1999:79-92).

Odabagl ve Bang'a (2002:106) gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla ttketici somut fayda saglayan ve
hedonik yararlar olmak tizere iki tUr yarar arayisi igine girmektedir. Hedonik yararlar duygusal, fiziki
zevkler, dusler ve estetik ozellikleri icermektedir. Odabagi'na gore (1999:79-92) hedonizm iyi ve
kott yonleri olan bir olgudur. Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik olmak Uzere iki tur
hedonizmden s6z ediimektedir. Felsefi hedonizmmde amag, hazzin maksimize edilmesidir. Yasamanin
amaci, ihtiyaglan tatmin etmektir. |kinci tur hedonizm ise psikolojiktir ve gudilenme ile
aglklanmaktadir. Torlak'a (2000:45-46) gore tuketimden haz almak, tatmin olmak gibi normal bir
sonugken, hazcar (hedonist) davranmak aginliktir. Toplumun geneli igin dustnulduginde hedonizm,
sorumluluk duygulanini zayiflatacagl igin olumsuzluklar igermektedir.

Tuketici davranilart literattirinde hedonik davranig Uzerine yapilan galismalarda hedonizm ve
faydacilik kavramlan birbirinin karsiti olarak ele alinmaktadir (Babin ve Attaway, 2000; Childersa vd,
2001; Owerby ve Lee2006; Jones vd,, 2006; Paridon, 2004). Geiger (2007:26) gece aligveriglerini
ele aldigl calismasinda hedonik ve fonksiyonel aligveristen bahsetmekte ve gece alisverislerinde
gorununtgun dustk olmasi nedeniyle hedonik boyutun dustk oldugunu séylemektedir. Stoela vd.,
(2004) hedonik ya da faydaci yaklagimla alisveris yapmaya gelen musterilerin tatmin olmalan
durumunda tekrar ayni yerden alisveris yapmaya yoneldiklerini tespit etmislerdir. Bu agidan stirekli
mUsten kazanmak isteyen isletme yoneticileri hedonik alisveris yapan musterileri Uzerine de dikkatle
egilmelidirler.
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Hedonizmi nérolojik bir olgu olarak ele alan calismalardan birinde (Cota vd, 2006) bati tlkelerinde
yayginlagan “obezite hastaliginin gikis noktasinin, hedonizmin molekuler yuzi" oldugu ifade edilerek
hedonizmin hastaliklarin nedeni olabilecegi iddia edilmektedir. Gonzalez-Pinto vd. (2003) psikolojik
aginiklanin nedenlerini bulmaya calistiklan arastirmalannda; aginliklarin bes temel nedeninden birisi
olarak hedonizmi gostermektedirler. Ayrica hedonizmin ttketiciler arasinda normale yakin bir
dagiim gostermesi nedeniyle, asinlik olarak algilanmadigini tespit etmislerdir. ABD'de uyusturucu
bagimlisi olan kisilerle olmayanlarin davranis dinamikleri arasindaki farklari bulmaya yonelik
aragtirmada uyusturucu bagimlisi olanlarin daha hedonik davrandiklart tespit edilmistir (Brodbeck vd.
2006).

Penpece (2006:89) hedonizmi geleneksel ve modem olmak Uzere iki farkli sekilde ele almistir.
Modern hedonizmi gelenekselden ayiran temel fark, modem tiketicinin daha fazla “heyecan
merkezli” davranmasi olarak agiklanmaktadir. Penpece, adi gecen calismasinda ttketicilerin disil ve
eril davraniglanni ele aldigl alan aragtirmasinda “alisverisi sevme, yakisan Urtnleri tercih etme,
ogrenme meraki, farklr hissetme” gibi boyutlart disil olanlarin daha yuksek derecede hissettigini ifade
etmektedir.

Tuketicilerin satin alma davraniglannin dinamikleri farkli demografik nedenlere bagl olarak
farklilagmaktadir. Omegin Rusya'da aligveris bir zevk olmaktan cok bir “is” ya da “gérev’” olarak
alglanmaktadir (Griffin vd, 2000). Ayni aligveris veya tuketim sirasinda birden fazla amaci elde etmek
isteyen ok amagl alisverigler ya da tiketimler de gerceklestinlmektedir. Bagka bir deyisle
tuketicilerin psikolojik, ekonomik ve haz alma amaglan bir arada bulunabilmektedir (Oppewal ve
Holyoake; 2004:62).

Hedonik aligverisin temel guduleri igsel ya da digsal olabildigi gibi toplumsal ya da bireysel de
olabilmektedir. Hedonik alisverisin bireysel nedenleri olarak; fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da
hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyariar, skkinti duyma ve kisisel haz elde etme istegi gibi
nedenler saylmaktadir. Hedonik aligverisin toplumsal nedenleri arasinda ise toplumsal deneyim
kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplan ve gortisme
gibi nedenler sayllmaktadir (Antonides ve Raaij, 1998:420).

Solomon  (2003:240-254) yasanan gerginlige, depresyona ya da can sikintisina care olarak
dugtntlen asin olgtlerde yapilan aligverigleri asin (kompulsif) tuketim olarak isimlendirmektedir.
Ayni sekilde aligverise uyusturucuya bagmliymis gibi baglananlari aligveriskolikler olarak
nitelendirmektedir. Isletme yéneticileri ve aligveris merkezi sahipleri tuketicilerin alisveriglerini daha
eglenceli hale getirebilmek amaciyla gesitli yollar denemektedirler. Alisveris merkezleri iginde aslinda
satlmayan, tuketicileri sadece gortintistiyle, sesiyle, kokusuyla ya da sertligiyle cezbeden etkinlikler
yer almaktadir. Intemet tzerinden yapilan aligverisleri bile eglenceli hale getirebilmek, tuketicilerin
bu aligveristen haz almalanini saglamak Uzere yontemler gelistirmekte ve denemektedirler.

Turkiye Yasam Trendleri Arastirmasina gore tuketiciler, rahat aligveris yapmak istemekte,
alisveristen hoslanmamakta, hayati kolaylastiran magazalan tercih etmektedir. Genellikle ev icin
gerekli olan aligverisi kadinlar yapmakta ve genellikle plansiz aligveris yapilmamaktadir (Baysal,
2005:17). Organ (2004:244) ise Turk tuketim kufttrtne iliskin olarak yaptig| tespitlerde daha once
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mUtevazi olarak nitelendirilen tiketim bigiminin 1980 yili sonrasinda kabuk degistirdigini ve giderek
bireysel tlketimin rekabet ve gosteris icin yapildigini vurgulamaktadir.

Kadin ve erkeklerin aligverise katima bigimleri farklidir. Saracel vd.'nin (2002:51-52) yaptig
aragtirmaya gore Afyon ilinde ev igin yapilan aligverislerde, kadin giyim egyalar, kadin bakim trtnler,
cocuk giyimi, temizlik Grtinleri ve mobilya satinalma kararlarninda anne sifatiyla kadinlar daha etkilidir.
Bu tUr mallarin ilk bakista gortinen ortak 6zelligi begenmeli mallar olusudur. Ayni sekilde otomobil,
ev, banka secimi, sigorta, erkek giyim ve erkek bakim Urtinlerinde ise ailenin babasi sifatiyla erkekler
daha etkin konumdadiriar.

Underhill (2004:132) bir erkegin aligveris merkezini sevmesinin mimkdn olmadigini savunmaktadir.
Gunkl ona gore alisveris merkezlerinin ve carsilann tasanmi timuyle kadina yoneliktir. Aligverig
mekaninin rahat olmasi ile orayl sevmek arasinda dogrusal bir iliski kurarak erkeklerin rahat yerlerde
aligveris yapmayi sevdiklerini ifade etmektedir. Ayni sekilde Dholakia (1999) evli erkeklerin ev
ihtiyaglanni karsilamayr hoglarina gitmeyerek tstlendiklerini ifade etmektedir. Ozel gtinler éncesinde
satin alma davranislanini inceleyen Babacan (2001) kadinlann aligverislerde erkeklere gore daha
hedonik davrandigini tespit etmistir.

Ulkemizde kadin tuketiciler de giderek daha fazla bicimde ve farkli sekillerde hayata katilmaktadir.
Bu durumun sonucu olarak ge¢cmiste kadinlarin uzmanlik alanlarindaki tretimleri de (dikis, yemek)
hazir olarak satin almayi tercih etmekte ve dolayisiyla zevklerini aligverislerine yansitmaktadirlar. Bir
aragtirmaya gore ABD'de perakende aligverislerin %88'i kadinlar tarafindan yapilmaktadir (Sarikaya,
2007:214).

Kadinlann alisverislerde giderek artan agirfigi nedeniyle alisveris davraniglannda ne gibi degisiklikler
beklenebili? Buna bagl olarak isletme yoneticileri nasil bir strateji izlemelidider? Bu temel sorunun
bir pargasi olarak aligveristen alinan hazzin cinsiyete bagli olarak farklilasip farkllasmadig,
farklilasmigsa ne kadar farklilagtigi bir alan arastirmasi ile olgtimektedir.

3. Arastirma Modeli Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirma 2005 yill Ocak ayinda Afyon ilinde yapiimistir. Veri toplama yontemi olarak yuizytize anket
yontemi kullaniimistir. Veri toplamada kullanilan anket formu 6 demografik soru ve 5'li Likert
slceginde hazifanmig 30 ifadeden olugmaktadir. Ifadelerin olugturulmasinda Armold ve Reynolds'un
(2003) calismasindan énemli slgtide yararaniimistir. Oncelikle 30 kisiden olusan bir gruba bir pilot
uygulama yapilmis ve anket formunda gerekli duzettmeler yapilarak aragtirmaya baslanmistir.
Arastirma evreni Afyon ilinde yasayan tuketicilerdir. Bu ttketiciler i¢inde kolayda omekleme
yontemi ile secilmis 301 kisiden toplanan veriler analize tabi tutulmustur. Arastirma sonuglarini tim
tUketiciler igin genellemek dogru olmayacaktir. Ancak genel hakkinda bir fikir vermesi agisindan ve
bundan sonraki arastirmalara bir émek teskil etmesinin de énemli oldugu vurgulanmalidir.

Arastirmada kullanilan soru formunun gtvenilidigi test edilmis ve gtivenilir (Cronbach Alpha=0,89)
bulunmustur. Analizde, katilimcilanin tutumlanni dlgmede ve farkli ozellikteki tuketicilerin tutumlarini
karsilagtirmada t testi ve varyans analizinden yararlaniimigtir. Ikili gruplarin kargilagtirimasinda t testi
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uygulanmis, cinsiyete gore farkliliklar arastinimistir.

4. Bulgular ve Genel Degerlendirme

4.1. Demografik Ozellikler

Bireyin iginde bulundugu yas ile tutum ve davraniglar arasinda siki bir iliski vardir. Bu nedenle
katilimcilanin yaslar ile bilgiler toplanmis ve bes kategoride degerlendirilmistir. Tablodaki yas
dagiimlarina bakildiginda tuketicilerin % 37,5'i 21-30 yas arasinda % 27,2'si de 20 yas ve aftinda yer
almaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas Say1 % Cinsiyet Say1 %
20 ve alta 82 272 Kadin 188 62,5
21-30 113 37,5 Erkek 113 37,5
31-40 53 17,6
41-50 33 11,0 Medeni Duru
51 ve iizen 20 6.6 Evli 132 439
selir Dul 8 2.7
300 ve alti 73 243 Bekar 161 53,5
301-500 48 15,9 Meslek
501-750 71 236 Memur 100 33,2
751-1 milyar 66 21,9 Serbest 13 4,3
1001 ve iizen 43 14.3 Isci 20 6.7
Ogrenim Ev hanim 39 13,0
[lkokul 21 7.0 Emekli 5 1,7
Ortaokul 23 7.6 Ogrenci 124 412
Lise 160 53,2 Toplam 301 100,0
Universite 97 32,2
Toplam 301 100,0

Kisilerin tuketim davraniglanni belifeyen onemli etkenlerden biri de gelirdir. Tutumlara gelir
arasindaki iligkinin varligini ve glictinCi tespit edebilmek amaciyla bes kategoriden olusan gelir gruplan
olusturulmustur. Arastirma kapsamindaki tiketicilerin 9% 24,3'tintin geliri 300 YTL ve altindayken, 9%
23,6'sinin geliri ise 501-750 YTL araligindadir.

Ogrenim diizeyi modern toplumlarda en temel stat(i degerlendirme araci oldugu gibi hedonizmde
de 6nemli bir belireyicidir. Arastirmamizda ¢grenim durumu dort grupta toplanmistir.  Aragtirma
kapsamindakilerin® %53,2'si lise mezunu, %32,2'si ise Universite ogrenimi gdrmus kisilerden
olusmaktadir. Aragtirmanin temel sorusunu incelemek tzere katiimcilanin cinsiyetlerini bilmek
gerekmektedir. Arastirma kapsamindaki ttketicilerin %62,5'ini kadin tuketiciler, %37,5'ini de erkek
tuketiciler olusturmaktadirar.

Tuketicilerin % 53,51 bekar, % 43,9'u evli, % 2,7'si ise duldur. Meslek grubu agisindan bakildiginda
arastirma kapsamindaki tUketicilerin %33,2'si memur, % 41,2'si dgrenci, %13'U de ev hanimidir.
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4.2. Hedonik Alsveris ve Cinsiyetler Arasi Farklar

Tablo 3'de cinsiyet degiskenine gore tuketicilerin ifadelere katiim dereceleri arasindaki farklilik t testi
ile arastinlmistir. Tabloda gortldigt gibi, 30 ifadeden |13'lnde cinsiyete gore anlamli farklilik tespit
edilmistir. Bu farkliliklar sunlardir.

Tablo 3: Cinsiyet ve lfadeler Aras lligkiler

firadeler N fowaluna pRROEE g degerleri | P degerieri
1 Aligveris benim igin bir heyecandis * : ' —?2 ;;: }2; :’;: :g$
2 Aligveris yaptimda kendims Gzgor adn | 188 405 09 5,58 000
issediyorum * [Erkek 13 10 53 522 000
B og zamanlinmda aligven Eadin i1l 67 25 54 000
anlurma giderim * Erkek | 113 1z 38 s 001
. Aligvenis yaparken ndinimli Badn | 188 446 22 001
lere bakanm * [Ercee | 113 05 ,16 7 003
. Aligrenge pazarld yapmays Badn | 158 23 19 14 ]
erim [Erkek | 113 g1 33 13 851
5 Bagkalar: icin aligvens yaparm Eadin | 188 67 32 5,34 000
i b T Erec | 113 | 281 137 530 000
[ Bemun igm ¢zel olan kigilerle bir yeyler aldiunda kendum i [adin | 188 462 g3 60 00
yorum * [Erfcd | ¢ 13 196 1,31 491 000
[& Arkadaglarim ve ailem 1gm aligveris fadin | 188 455 &2 il 000
[yapmalctan zevk alirem * Ededke | 113 ) 24 5,06 000
[ Modadan gen kalmamal igin aligverige fadin | 188 Jo 39 2,54 012
fetieanm ** Edede | 113 29 34 2,56 L1
10 Algveris yaparken yeni msanlaria adn | 188 6z 25 141 158
Lmhodmm Ercec | 113 03 24 141 158
. o . . Badn | 182 +02 04 2,80 ]
11 Aligrerige giherrak benim igin sosyal bir hitiyagter, Edcd | 113 ¥ 23 Yz 508
12 Moralim bomuldugu raman kendmi fadin | 188 62 27 895 000
taha iy hissetmel igm aligverize gdoanm ** [Ededc | 113 30 19 508 000
13 Bana gore stres atmann bar yobs Fadn | 188 g2 22 o7 000
fehgvens yaproakte ** [Ercekc | 113 57 24 32 000
lEadin [ 4,20 .04 26 206
14 Ahprerigte uouziuk: énemlidir Ecde | 113 204 1 53 517
15 Kalite aligverigte dikicat ettifim en caeml husistur. = [ ?; : §; 2 '-] %0 ' ?
[Eiad & EX ,10 27 287
16 Ahgrerizte kampanyalan takip ederim B 3 384 ) 26 751
lEadin 77 411 01 45 648
17 Ahgreriy yapmak 1gin bildifim magazalars tercth ederim Eree | 113 305 19 a3 61
: ) 5 Badn | 18 432 1 748 000
18 Abgrenge qicrrmk bemd muth eder ek i3 335 73 Y 560
12 Aligveriglerimde aradifim gegitleni bulamamak benimutouz [adin | 136 408 ] 7 283
pder. Ekek | 112 3 14 06 288
20 Aynis runin fi 1n b erde daha uouz almas: [Eadin b A6 39 =23 98
;we?rl:s: tei ﬂ'm A Eduk 13 .50 32 25 NE
(21 Satig elemanlarnin irekdi benmle ilgilenmes: beny [Eadin 28 ) 22 144 42
nursuz eder. [Erkek | 113 56 4 138 167
P2 Magazadaki mal ve hizmetlerin yerlegim duzenininkots  [adin | 128 97 A -0 S48
olmas) aligveris istefimi azalte, Erkek | 113 98 N -0¢ 249
[23 Magazanin clundufum yere uzak olmas fadin | 188 .71 25 44 00
pligrens istefime azaltmaz * [Erede | 113 17 39 35 L0
Ahmwerig yapmamda Grinle ilgili fadin | 188 415 01 AL 002
1lgi alabilmek igin sabis elemanlarinm yardime olmas lErieele 13 173 126 300 003
“Hediye i3 kugor Fadn | 188 348 L 95 003
erd aligeeri yapmaya begvik eder ** [Ereel 113 3.0 142 21 004
[26 Bersber aligveriy yapmak aligvens adin [ 188 34 26 21 22
[raptigim kigiyle samimiyetimi arttine Erkec [ 113 3,2 127 20 228
[£7 Sanal ortarmda aligreny yaproaktansa Grimlen gorerek Fadn | 188 +51 03 58 010
‘:“_;“s_?‘l’“"y‘ bercihy [Erkcel 113 418 1,30 243 016
[22 Fendmi <2el hissettifim zaman [Ead | 1= 62 220 30 000
ligverige qikanm ** Ekek | 113 169 26 23 000
[29.Yenn peyler denemek 1gin fadin | 188 26 25 86 000
hligvengs qikanm ** Erkek | 113 68 30 82 000
0. Y eni trendler: kagrmamak 1gm [adin &8 284 il 71 007
hligverise cikanrmn. * Erkd 3 240 27 Kij 00|
1 Fesnlkle katslmsyorum, 2 Fatdmayorum, 3 Fiknim yoke, 4 Eatilgrorum, 5 Tamanen Bablgponm
MEgit varyansh gruplar arasmda 0,05 énemn derecesinde mnlamnb fark bulunan ifadeler
= Egit olrrayan varyansh gruplar arassida 0,05 énem derecesinde anlaml fark bulunan ifsdeler
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(1) Alisveris kadinlar igin -erkeklere gére- daha ¢ok heyecan olarak algilanmaktadir.

(2) Kadin tuketiciler erkek tuketicilere gore bos zamanlan degerlendirmek amaciyla aligveris
yapmay! daha ¢ok tercih etmektedirler.

(3) Kadin tuketiciler aligverisleri sirasinda erkek tuketicilere oranla indinmli Grtinlere daha fazla
bakmaktadirlar. Kadin tuketiciler erkeklere goére indirimlere daha duyarli olduklanini ifade
etmektedirler.

(4) Kadin ttketiciler erkek tiketicilere gore aligveris yaptiklarinda daha ¢zgur hissetmektedirler.

(5) Kadin tuketiciler kendileri igin 6zel olan kisilere bir seyler aldiklarinda kendilerini daha iyi
hissetmektedirler.

(6) Yine kadin tuketiciler erkek ttketicilere oranla arkadaslari ve ailesi igin aligveris yapmaktan daha
¢ok zevk almaktadiriar.

(7) Kadin ve erkek tiketicilerin farklilik gosterdikleni bir bagka nokta ise aligverisin sosyal bir ihtiyag
olarak gortlmesidir.

(8) Kadin tUketiciler erkek ttketicilere gore alisverisi sosyal bir ihtiyag olarak gormektedirler.
Alisverise clkmanin kisileri mutlu etmesi hedonik bir davranistir. Aligverise ¢ikmak kadinlan erkeklere
gore daha mutlu etmektedir.

(9) Alisveris sirasinda satis elemanlarinin tuketicilerle ilgilenmesi kimi tUketiciler rahatsiz ederken,
kimi tuketiciler de bundan hosnut olmaktadirar. Kadin tuketiciler aligveris sirasinda erkek tiiketicilere
gore satig elemanlannin kendileriyle ilgilenmelerinden huzursuzluk duymaktadirar.

(10) Magazanin oturdugu yere uzak olmasi kadin ttketicilerde, erkek tiketicilere gore alisveris
istegini azaltmaktadir.

(') Kadin tuketiciler satin almak istedikleri Grtin hakkinda satig elemanlannin bilgi vermesini erkek
tlketicilere gére daha ok istemektedirler.

(12) Gunumuzde sanal ortamdan aligverigler giderek yayginlasmaktadir. Fakat sanal ortamdan
aligveriste Urtind yakindan gérmeden, trtine dokunmadan aligveris yapmayi kadin tuketiciler erkek
tlketicilere gére daha az tercih etmektedirler.

(13) Yeni trendleri kagirmamak igin aligverise gikma kadinlarda erkek tuketicilere gore daha gok
tercih edilen bir davranistir.

Su alt ifadede esit varyans olmamasi varsayimiyla istatistiksel olarak anlamli farklar tespit edilmistir:

(I Kadin tuketiciler moralleri bozuldugu zaman kendisini daha iyi hissetmek igin alisverise
¢lkmaktadir.

(2) Kadinlara gére stres atmanin bir yolu aligveris yapmaktir.
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(3) Kadin tuketiciler erkek ttketicilere gore kendilerini 6zel hissettiklerinde aligverise ¢lkmaktadir.

(4) Kadin tuketiciler erkek tiketicilere gore yeni seyler denemek igin aligverise ¢lkmaya daha sicak
bakmaktadirlar.

(5) Kadin tuketiciler bagkalaninin kendini iyi hissetmesi igin alisveris yapma igin aligveris yapma fikrine
daha sicak yaklagmaktadirlar,

(6) Kadinlar erkeklere daha belirgin olarak modadan geri kalmamak icin aligverise gikmaktadiriar.

Alisveriste pazarlik yapma, aligveris yaparken yeni insanlarla tanisma, alisveriste ucuzluga ve kaliteye
onem verme, kampanyalar, magazanin fiziki ortaminin olumsuz etkisi, tanidik magazalardan aligveris
yapma, hediye cekleri ve gekilis kuponlarinin alisverise ¢ekmesi konularinda kadin tuketicilerle erkek
tUketiciler arasinda fark tespit edilmemistir.

4.3. Cinsiyetlerin Demografik Ozelliklere Gére Analizi

Yukarida verilen diger demografik dzelliklerle kadinlann hedonik alisveris davraniglart arasinda fark
olup olmadigi Scheffe testi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore kadin tuketicilerin alisveris
davraniglanndaki hedonizm; &grenim diizeylerine, yas gruplanna, gelir durumlarina, medeni hallerine
ve mesleklerine gore farklilik gdstermemektedir. Bagka bir deyisle kadinlar kendi iglerinde homojen
bir yapi olusturmaktadirar. Bu durum yuksek dgrenim gérmus kiz 6grencilerin digerlerinden daha
hedonik davrandiklarini tespit eden Haytko ve Bakerin ABD'de yaptiklan (2004:77) galismanin
sonuglariyla farklilasmaktadir.

Erkek ttketiciler igin de Scheffe testi uygulanarak yukanda verilen demografik ozelliklere gore
anlamli farkliliklar olup olmadigi test edilmistir. Kadinlarda oldugu gibi erkek tiketicilerde de yas, gelir,
medeni durum ve 6grenim durumlanina gore aligveriste hedonik davranisin homojen oldugu tespit
edilmistir.

Hem kadinlarda hem de erkek tiketicilerde bazi degiskenlerde P<0,10 6nem derecesinde test
edildiginde gruplar icinde farkliliklar tespit edilebilmektedir. Ancak bu aragtirmada P<0,05 énem
derecesi baz alindigi igin bu bulgulara yer veriimemistir.

5. Sonug

Iktisadi mal ve hizmetleri belidi bir bedel kargiiginda satin alarak kullanan kisiler tuketicilerdir.
Tuketiciler, aligverislerinde farkli gtidulerin etkisiyle hareket etmektedirler. Bu calismada kadin ve
erkek tuketicilerin haz alma gudustyle aligveris yapma tutumlan karsilastinimistir. Analizlerin
sonucunda tuketicilere yonetftilen ifadelerin aritmetik ortalamalan karsilagtinimis ve 30 ifadeden
9unda kadin tuketicilerin erkek tuketicilere gore aligveristen daha fazla haz aldigi sonucuna
ulasiimistir. Kadin tiketicilerin aligveristen heyecan duyma, alisverisin 6zgtirltk duygusu yasatmasi, bir
gesit bog zaman degerlendirme bigimi olmasi, indirimden dolayr fayda elde ettigi hissi, bagkalarini
sevindirmek igin alisveris, toplumsallasmanin bir pargasi olarak algllama, bizzat—gezerek aligveris
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yapma ve Yyeni trenleri kagirmama istekleri yoluyla bu davranislarini gerekgelestirmis olmaktadiriar.

30 degiskenin higbirisinde erkek tiketicilerin alisverislerde daha hedonik davrandigini gésteren
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Sonug olarak meklem gergevesinde kadin
tlketicilerin erkek tuketicilere gore alisveristen daha fazla haz aldiklart tespit edilmistir.

Arastirmada, bilinen tiketici davranislannin disinda, hedonik aligveris davraniginin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulagiimistir. Bu farkliligin nedenini kadin tiketicilerin; aligverisi, haz alinan
bir kavram olarak gérmesi olusturmaktadir. Bu durum, yani alisveristen haz almak erkek
tiketicilerde, kadin ttketicilere gore daha rasyonel satin alma davranigsina dogru yonelmektedir.
Genellikle ttketicide heyecan uyandirdigi soylenen hedonik alisverigin, kadin ttketicilerde erkek
tlketicilere gore daha baskin oldugu arastirma sonuglar gergevesinde soylenebilir.

Aragtirma sonuglan, ttketim Grtinleri satan tUm isletmeler igin 6nem tagimaktadir. Kadin tuketicilerin
erkek ttketicilerden farkli tiketim davraniglarini bilmek girisimciler ve yoneticiler icin islerinde daha
yuksek basany yakalamada ipuglar verebilecektir. Kadinlann goreceli olarak duygusal oldugunu
erkeklerin de nispeten daha rasyonel oldugunu tespit eden bu durum, kadin tiketicilerin
memnuniyet dizeylenini artirma yontemlerinin, erkeklere uygulanacak yontemlerden farkli olarak
daha ¢ok duygulara hitap etmesi gerektigini belirtmektedir. Tuketim Grinleri pazarnda ihtisas
magazalannin sayisinin giin gegctikge artmasi ve ozellikle kadin ttketicilere yonelik olarak sunulan
Urtnleri barnindiran magazalarin sayisinin her gegen gtin artmasi girisimcilerin bu konunun farkinda
olduklarinin gostergesi olarak kabul edilebilir.

Kadin ve erkek tuketiciler de ttketici bilinci perspektifinden bakildiginda kendi &zelliklerini daha iyi
tanima ve bu durumdan kaynaklanan dezavantajlan ortadan kaldirma konusunda bir firsat yakalanmis
olmaktadir. Omegin kadin tiketiciler, daha hedonik oldugunu bilmeleri durumunda duygulanna da
hitap etmeyen yerlerden aligveris yapmalan durumunda yasanan tatminsizligin nedenini bilme ve
buna tedbir alma firsatini yakalamig olacaklardir.

Hedonizm, olagan olmayan bir tiketici davranisi olarak ele alindiginda, arastirma sonucu kadin
tuketicilerin aligveris konusunda erkek tiketicilere gore daha olagan disi davrandigini
gostermektedir. Arastirmamiz cinsiyeti, hedonik aligveris konusunda farklilagtinc bir unsur olarak
tespit etmistir. Ancak hedonik aligverisin ve dolayisiyla hedonik davranisin daha derinligine yapilan
aragtirmalarla ortaya gikanlmasi gerekmektedir. Hedonizmin nedenleri ve dinamiklerinin genetikle,
insan fizyolojisiyle ve toplum kufttrtyle ola iliskilerinin aydinlatiimasi amaciyla noéroloji,  sosyal
psikoloji ve psikoloji disiplinleriyle vapilacak ortak galismalara da ihtiyag bulunmaktadir. Bu ttr
calismalar daha hedonik davranmanin normal bir tuketici davranigi mi oldugunu, normal bir ttketici
davranigi degilse neler yapilabilecegi konusunda yol gosterici olacaktir.

Bundan sonraki arastirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel yontemlerle desteklenmis,
cinsivetlerin ve ozellikle kadinlarin yas gruplarina, 6grenim dizeylerine ve gelir durumlarina gore
hedonik aligveris davraniglan farklilk gosterip gostermediginin test edilmesi onerilmektedir. Farkli
kdltirlerde yapilacak karsllagtirmali galismalar bu konuda kultirtin etkisini ortaya gikaracaktir. Ayrica
farkli disiplinlerle yapilacak ortak galismalar da konunun derinligine anlagiimasinda katki saglayacaktir.
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