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Hedonik Tiiketim Egiliminde Satig
Danmigmaninin Cinsiyetinin Rolii ve Karar
Pismanhg Tligkisi

Zihrem Yaman!

Ozet

Bu caligma hedonik tiiketim egilimine yonelen bireylerin aligverigleri sirasinda
satig danigmaninin cinsiyeti ve aligveris sonrast karar pigmanhg: iliskisinin
incelenmesi amaciyla yapilmigtir. Tanimlayicr ve iligkisel tiirde yapilan bu
caliyma; online anket kullanilarak tarama yontemi ile gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin Orneklemi  geligiglizel 6rnekleme yontemi ile segilmig 483
katihmcidan olugmustur.  Verilerin toplanmasinda Kisisel Bilgi Formu,
Hedonik ve Faydact Tiiketim Davranglart Olgegi (HETD/FATD) ve Karar
Pismanlik Olgegi kullanilnugtir. Katihmcilarin hedonik tiiketim davramsg
diizeyi puan ortalamast ile faydaci tiiketim davranig diizeyi puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde, hedonik titketim davranis diizeyi puan
ortalamasi ile karar pigmanlik diizeyi puan ortalamasi arasinda ise negatif
yonde yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Etkili olan belirleyici
faktorlerin hedonik tiiketim davranisi diizeyine yonelik puan ortalamasi
tizerindeki degisimin  %58,2sini  (r=-0,763) agikladigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin  hedonik titketim davramg kaliplarinin ortaya ¢ikmasinda
etkili olan psikososyal faktorler, aligverise odaklanma ve egilim durumlar
belirlenmeli ve faydac tiiketimin farkindaligini arttirmaya yonelik, aligveris
sonrast alnan karardan pigmanlik diizeyinin en aza indirgenmesine yonelik
caligmalar yapilmalidir.

Giris
Modern pazarlama yaklagimi ile miisteriler artik giiniimiizde sadece

amacina uygun aligverig degil ayn1 zamanda anlik haz odakli aligveriglere de
yoneldigi goriilmektedir. Miisteriler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile somut
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fayda ve hedonik yarar saglayan iki farkli yarar arayis1 igerisine girmektedir
(Odabag1 ve Barig,2015:106). Hedonik tiiketim hem duygusal hem de
haz yonii agir basan bir satin alma egilimidir. Miisterilerin bir satin alma
egilimi sirasinda mazaga igerisinde satiy damigmanlarmnin iletigimi, {iriin
ya da hizmetle ilgili bilgiyi aktarimi, ilgi ve samimiyetinin yaninda satig
danigmaninin cinsiyeti ile ayn1 olup olmamasi da ahgverigin satin alma ile
sonuglanmasi noktasinda Onemli olmaktadir. Miisteriler, bir magazaya
girdiklerinde satiy danigmanlarinin hem cinsi veya karst cinsten olmasi ile
daha iyi iletigim kurabilmekte, giiven duyabilmekte bunun neticesinde
ise olumlu bir deneyim ile magazadan ayrilabilmektedir. Tiiketicilerin,
zamana bagli olarak hayalleri, duygusal agidan istek ve arzulari degigkenlik
gosterebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93-99). Miisterilerin
hedonik tiiketim egilimlerinde anlik gelijen satin alma istegi ve satig
danigmanimnin miisterilere kargi davraniglar: ise aligverig sonrasinda alinan
triin ya da hizmetten pigman olmayr ya da ayni deneyimi tekrar yagama
noktasinda istek uyandirabilmektedir.

Tiiketicilerin her satin alma davranigi yeni tecriibe ve bilgilerin elde
edilmesine katki saglamaktadir. Ulagilan bu bilgiler sayesinde bireyler bir
sonraki sefer gerceklestirecekleri satin alma gereksinimlerinde daha dogru
karar verebilmesine olumlu etki eder. Bireylerin satin almak istedikleri
uriin ile ilgili giiglii bilgiye sahip olmalar1 ile bireysel olarak iiriinden
elde edecekleri tatmin, iiriinden vazge¢gme ya da pigmanlik gibi duygusal
faktorleri barindiran konularla daha ¢ok ilgilenir (Kog, 2008:304). Kisiler
karar alma sirasinda duygulardan 6nemli 6lgiide etkilenmektedir. Satin alma
karar1 sonucunda ise iiriin ile ilgili istenen ve beklenen etki ile ortaya ¢ikan
olumsuz durum kargilastirilmaya baslandiginda ise pigmanlik hissi ortaya
¢tkmaktadir (Lin ve Huang, 2006:293-294).

Bireylerin herhangi bir karardan pigmanhik duyup duymamasinda
duygularin ve giidiilerin 6nemli olmasindan dolayr bireysel olarak
anlamlandiracagi magaza atmosferi, satiy damgmanimnin ilgisi, cinsiyeti,
giiven olugturucu tavri olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Hedonizm ve Hedonik Tuketim

Felsefi bir bakig agistyla yagamin anlamini hazla ifade eden hedonizm,
yani hazcilik; haz veren ve aciy1 sonlandiran durumlar1 “iyi”, aciya neden
olan geyi ise “kotii” olarak nitelendiren bir etik teorisidir (Altunigik ve Call,
2004). Hirschman ve Holbrook (1982: 92-93) “bireylerin iiriin ya da
hizmetleri sadece iglevlerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda onlara ytikledikleri
anlam i¢in de tercih ettikleri” ifadesinden (sembolizm) yola ¢ikarak tiiketim
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davranglarinin hog goriiniimlii, daha ¢ok manevi degere sahip ve kisiye 6zel
yonlerinin hedonik tiiketimle daha ¢ok baglantili oldugunu dile getirmiglerdir.

Tiiketim faaliyetleri, faydaci ve hedonik unsurlari igermektedir. Faydaci
tilketimde, tiiketiciler rasyonel aligverise yonelirken, hedonik tiiketimde
duyusal ve duygusal yonlerine bagl aligveris deneyimi kazanirlar (Liu
vd., 2020:2). Hedonik titketimde miisteriler aligverisi haz odakli
gerceklestirdikleri i¢in macera olarak gormektedir (Fettahlioglu, Yildiz
ve Birin, 2014,309). Algveris swrasinda ve sonrasinda ise eglenceli,
zevkli ya da keyifli hissedebilmektedir (Hopkinson ve Pujari,1999:274,
Adomaviciute,2013:756). Hedonizmde, bireyler yasamdaki en o6nemli
seyin zevkler olduguna inanarak acidan kaginmanin gerekliligine inanirlar
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002:526). Miisterilerin, satin alma
davraniglart agisindan ele alinmasi ile hedonik tiiketim kavrami ortaya
ctkmaktadir. Bireyi hedonik tiiketime yonlendiren geyler bireysel olabildigi
gibi toplumsal sebeplerden de kaynaklanabilir.

Son yillarda miisteriler sadece amaglara yonelik ahgveristen daha ¢ok
hazz1 6n plana gikaran aligverigleri tercih etmektedir. Rasyonel bir aligverise
kiyasla, hedonik tiiketimde bireyler duyguya, hazza ve sembolik faydalara
odaklanmaktadir. Uriin ya da hizmete eklenen 6znel ifadeler ya da semboller
titketicinin goziinde somut Ozelliklerden daha anlamli ve belirgindir (Bag
ve Samsunlu, 2015:19). Bundan dolay1 da bireyler aligveriglerini sik sik
tekrarlama egilimindedir. Hedonik titketim ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde,
titketicilerin aligverig sirasinda duygusal agidan olugan beklentilerin faydaci
olarak yapilan aligverig sebeplerine gore daha tetikleyici etken olugturdugu

ifade edilmistir (Coley,2002:33).

Bireyleri aligveris deneyimine yonlendiren istegi hedonik tiiketim
giidiileri olarak adlandirilmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu giidiiler;
macera aligverigi, sosyal aligverig, deger aligverigi, fikir aligverisi, bagkalarinin
memnun etme amagh rol aligverisgi ve rahatlama aligverisidir (Solunoglu ve
Nalgah Tkiz, 2020: 346).

Hedonik ve Faydaci Tiiketim Degerleri

Bireyleri hedonik tiiketim egilimine yOnelten esas motivasyonun amaci
duygusal ihtiyaglarin karsilanmasi iken faydaci titkketim egiliminde ise akilci
motivasyonlar etkili olmaktadir. Faydaci satin alma davranusi ile bireyler fiyat,
kalite ve zaman agisindan alternatiflerden en iyisini se¢me amaciyla biitiinlesik
bir faydaci bir satin alma degerine gore hareket etmektedir (Babin, Darden ve
Griftin, 1994: 646). Bu sekilde satin alma eylemi; tiiketicinin fayda degerine,
satin alinan {irtin veya hizmetlerin ihtiyaglarini ne derecede kargiladigina ve
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etkin bir ig odakli satin alma gergeklestirilip gergeklestirilmedigine baghdir
(Gerhard vd., 2017: 271). Clement vd. (2006:155-163)’ e gore hedonik ve
taydac tirtinlerin 6zellikleri ve degerleri arasindaki farkliliklar ve benzerlikler
agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Hedonik ve Faydacy Uriinlerin Ozellikleri ve Dejerleri Avasmdnki
Favkliiklar ve Benzerlikler

Degisken Hedonik Uriinler Faydac Uriinler

Uriin Tiirii Deneyim Aragtirma

Kalite Belirsizligi Nispeten yiiksek Nispeten diisiik

Ozellikleri Oznel, sembolik, estetik, Smirh Nesnel, fonksiyonel, nitel, somut,
mevsimsel kitlesel

Mevsimsellik Bagimh Bagimsiz

Cesitlilik Benzersiz Benzerleri meveut

Uriin Yasam Seyri Hizh diisiis, kisa donemli Can seklinde, iiriin satigina bagh

Talebe Ozel Nitelikleri

Tiiketim Riski Nispeten yiiksek, ekonomik ve sosyal | Nispeten diisiik, ekonomik ve teknik
riskler riskler

Tiiketim Deneyimi Cok duygulu degisken Cok duygulu degil, sabit

Katilim Diisiik biligsel katilim, yiiksek Yiiksek biligsel katilim, diigiik
duygusal katilim duygusal katilim

Uriin Degerlendirme Duygusal, 6znel Rasyonel, analitik, nesnel

Satin alma Motifleri Duygusal gesitlilik arama, kendini Rasyonel, pratik, islevsellik, problem
ifade etme ve 6znellik, sembolik ¢ozmeye yonelik, kalite
ozellik

Satin alma Karari Biitiinsel segim (iiriiniin 6zel niteligine | Rasyonel/biligsel segim (iiriiniin
bagli) nesnel niteligine bagli)

Satin Alma Tiirii Ictepisel Kullanigh

Tiiketim siklig1 Siurl Uriine bagh

Kaynak: (Clement vd., 2006:155-163)

Hedonik Tiiketim Egilimlerine Yonelik Boyutlar

Hedonik tiiketime yonelik egilimler pazarlama alaninda, tiriiniin sinifi,
driiniin kullanimi, duygusal yapr ve bireysel farkliliklar olmak iizere dort
tarkli bakis agisiyla degerlendirilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982:
94-99).

Duygusal yapr

Bir iiriin ya da hizmet alimi sirasinda duyular, davranigi ¢ogunlukla
etkilemektedir. Kiginin tutum ve davraniglarina mantiksal bir yaklagimla karar
almasinda iginde bulundugu durum ve ortam 6nemli rol oynar. Birey her ne
kadar faydacilik yaklagimu ile rasyonel karara yonelmek istese de duygusal
vap1 ¢ogunlukla agir basmaktadir. Bundan dolay: iiriin ya da hizmetlerin
titketicilerde hissettirdigi duygu yogunlugundan dolay: birey hedonik iiriin
ve hizmetleri tercih etme egilimi igerisindedir (Demir,2021:29).

Hedonist Tiiketim egilimi gosteren bireyler davraniglarindan, eylemden
ve satin alma hayalinde haz alarak heyecan duymakta; yasam tarzini,
sosyal iliskileri ve deneyimlerini haz alma motivasyonu odagiyla hayata
gegirmektedir. Bu agidan bakildiginda hedonizm, “6zellikle bireyin duygusal
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boyutlarina yonelen” tiim topluma yayilici etkiye sahip bir kiiltiirii yansittig
goriilmektedir (Cogkun,2019:38).

Uriin Swmafi

Bireyin faydaci bakig agisiyla gergeklestirdigi satin alma kararlar1 daha
gok giinliik kullanima yonelik temel ihtiyaglar1 karsilarken, hedonik
titketime yoOnelik egilimleri ise ¢ogunlukla daha nadir kullanilan ya da her
zaman kargilagma ihtimali olmayan iirlin ya da hizmetlerden olugmaktadir
(Demir,2021:30).

Uriin Kullanum

Hedoniktiiketimegilimlerindebireylerdahagokilk defadeneyimleyecekleri
ya da daha 6nce deneyimleyip memnun kaldiklar1 bir durumu tekrar yagama
istegi ile hareket etmektedir. Ayrica bireyin deneyim sirasindaki mevcut psiko
sosyal durumu zamanla degisim gosterebileceginden bu durum hedonik
titketim davramiginin dinamik bir stirece sahip oldugunu gostermektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 97-98).

Bireysel Farkliiklar

Bir toplum igerisindeki Kkiiltiirel farkhliklar, sosyal ¢evre farkhiliklar:
ve bireysel farklihklar bireyin hedonizm tiiketim egilimi derecesini
etkilemektedir. Dolayisiyla bireyler arasinda bir iiriin ya da hizmete karg
hedonik beklentiler farklilik gosterebilmektedir. Hedonik beklentiler bireyin
sosyal ¢evresi ve etkilegimi, kiiltiirii, cinsiyet basta olmak tizere bir¢ok farkli
sebebe bagli degiskenlik gosterebilmektedir (Demir,2021:30).

Satis Danmigmanlarinin Cinsiyetleri ve Satin alma Karar Pismanlig:
Tliskisi
Kisinin biyolojik, fiziksel ve genetik Ozelliklerini tanimlanmasinda

kullanilan cinsiyet kavrami, kadin ve erkek olarak iki genel tiir olarak

degerlendirilmektedir (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018:200).

Pazarlama alaninda cinsiyeti degerlendirecek oldugumuzda, cinsiyet, bir
Pazar boliimlendirme degiskeni olarak kabul edilmekle beraber, tiiketicilerin
gostermis oldugu davranig degisikliklerini anlamlandirmada bir etken olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica pazarlama alaninda literatiir tarandiginda
aragtirmalarda  yogunluk olarak tiiketicilerin  Ozellikleri, tutumlar1 ve
davraniglarina bagl olarak cinsiyetin etkisinin de incelendigi goriilmektedir
(Gabuk ve Arag, 2013:27).

Tiiketici davraniglarinda da ¢ogunlukla kullamilan cinsiyet kavraminin,
toplumlarda, belirli zaman dilimleri igerisinde ve inang, degerler, normlar,
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gelenekselcilik gibi kiiltiirel unsurlarla iliskilendirilen ve cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde uygun olarak nitelendirilmesine etkisi vardir (Arnould,
Price ve Zinkhan, 2002:511). Ozellikle marka olarak degerlendirilen
magazalarda sektorel faaliyet alanlarina gore veya sunulan {iriin ve hizmet
cesitliligi, oOzelliklerine gore ¢alijan pazarlama ve satig personelinin
cinsiyetlerindeki farkliliklar, miigteriler ile igletmede galigan satig personeli
arasinda cinsiyete bagli anlasmay1 ya da iletisimi (empati, ikna, sempati)
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir.

Bireylerin aligverise yonlenmesinde hedonik titketim giidiileri etkili
olmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu giidiiler; macera aligverisi,
sosyal aligveris, deger aligverisi, fikir aligverisi, bagkalarinin memnun etme
amagli rol aligverisi ve rahatlama aligverigi seklinde ifade edilebilmketedir
(Solunoglu ve Nalgali Tkiz, 2020:346). Karahan ve Adak (2019)’a
gore, cinsiyeti kadin ya da erkek farketmeksizin bireylerin ihtiyaglari
dogrultusunda haz odakli aligverise yoneldikleri ifade etmigtir (Karahan ve
Adak, 2019:142). Magazalarda rekabet edilebilirlikte 6nemli olan hizmet
kalitesinin yiiksek olmasi, bilgi ve deneyimli personelin galigmasi, iiriin ya da
hizmetin konseptine bagl olarak uygun magaza atmosferinin saglanmasinda
hedonik 6geler etkili olurken(Arnold ve Reynolds, 2003:77-78);magazanin
teknolojik olanaklardan faydalanmasi ve miisterilerinde sunulan bu
olanaklardan faydalanmasi konusundaki destegi, kredi karti kullanimi ve
lojistik agisindan kolayliklar ile hizli web tabanli aligveris imkani, gesitli
yenilikler ve kampanyalar ile hedonik diirtiiler de tetiklenmektedir. Lieven
(2016), bir miisterinin magazaya girdigi andan itibaren satig gorevlisi ile
ilk kargilagmasinin 6nemini ve hem sorumlulukla hem de sosyal ¢ekicilikle
erigilebilir ipuglar1 segimde satig personelinin yardimer olabilecegini ve ayni
zamanda miigteri ile iletigimde satig personelinin cinsiyetinin de 6nemli rol
oynadigini belirtmistir (Lieven, 2016:114-115).

Haz odakli bir yaklagimla gergeklestirilen hedonik tiiketim sonrasinda
bireyler pigmanlik duygusuyla hareket edebilirler. Landman (1987),
pismanlig, sanssizlik, gesitli kisitlamalar, yaganan kayiplar ya da eksiklikler,
thmaller ve olugan hatalar kargisinda bireyin kendini iizgiin hissetme hali”,
Zeelenberg ise “bireyin su an yagadigi durumdan daha iyi olabilecegini
tarketmesi ya da hayal etmesi ile ortaya ¢ikan deneyimsel bir duygu” seklinde
tanimlamaktadir (Zeelenberg ve Pieters, 2007: 3).

Tiiketici davramglarinin en iyl sekilde agiklanmasinda, pazarlama
yoneticilerialigverig sonrast pigmanligin etkisinin 6nemini de vargulamiglardir.
Bir tiiketicinin hangi durumlarda aligveris yaptigi magazadan ya da
markalardan memnun kaldig, hangi sartlarda satin alma kararindan pigmanlik
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duydugu ve hangi zamanlarda istedigi iiriin ya da hizmete alternatif olani
reddettigi konularin incelenmesi pazarlama alani igerisinde degerlendirilen
onemli konulardan biridir (Bui vd., 2011). Tiiketiciler, yapmug olduklar
aligverig sonrast haz, mutluluk, tatmin, aligverisi tekrarlama, hayal kirikhigy,
sugluluk, kandirlma ya da pigmanlhik gibi gesitli duygular hissedebilirler.
Algveris sonrasindaki bu duydu durumlarinin olumlu ya da olumsuz
olarak gekillenmesinde bireyin yapmis oldugu bu aligverigin 6nemliligi,
gerekli olma durumu ve satin alinan iiriin ya da hizmete verilen deger ile
ortaya ¢ikar. Aligverig sonrasi elde edilen fayda ile deger arasinda dengenin
bozulmasi tiiketicinin aldigi satin alma kararindan pismanhk duymasina
sebep olmaktadir (Korur ve Kizman,2018:53).

Son yillarda yapilan ¢aligmalar gostermektedir ki, tiiketicilerin satin alma
kararindan pigmanliklari sadece yasadigi kotii durumlar sonucu ortaya gikan
bir tepki degil, pismanlik duygusunun, motivasyon igin giiglii bir baskiy1
simgelendigi ve davramig bigimlerine yon verdigi noktasinda diigiinceler
olusmustur. Bu diigiinceler ise, pismanlik ile ilgili birgok aragtirmayi tegvik
ederek, ilging bulgular elde edilmistir (Zeelenberg ve Pieters, 2007).

Hedonik Tiiketim Egiliminde Satis Danigmaninin Cinsiyetinin
Rolii ve Karar Pismanlig Tligkisi

Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Bu galiygma hedonik tiiketim egiliminde satiy danigmaninin cinsiyetinin
rolii ve karar pigmanhg: iliskisini degerlendirmek amaciyla yapilmuistir.
Tanimlayicr ve iligki arayicr tiirde yapilan bu galigma gelisigiizel yontem ile
secilmig ve aragtirmaya katilmayr kabul eden 483 katilimc ile online anket
kullanilarak yuriitiilmiigtiir. Verilerin toplanmasinda Kigisel Bilgi Formu,
Festival Kalitesi Olgegi ve Yiyecek Imaji Olgegi ve Destinasyon Imaji Olgegi
kullanilmigtir. Aragtirmada Kigisel Bilgi Formu, bireylerin hedonik ve faydaci
tilketim egilimi 6lgmek amaciyla Coskun (2019) tarafindan gelistirilen
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgegi, Telatar, Ozel, Targut ve Kinli (2021:35)
tarafindan gelistirilen karar pigmanlik ol¢egi kullanilmugtir. Aragtirmanin
orneklemi random yontem ile segilmig 483 katilimcidan olugmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin seilmesinde; caligma evrenindeki bireylerinin
sayisinin beg bin ve iizeri olmasit durumunda = 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,08
ve q=0,02 olmak garti ile 0,95 giivenilirlikle 483 6rneklem biiyiikliigii yeterli
goriilmiistiir (Yazicioglu ve Erdogan,2004). Arastirmada verilerin giriginde
ve veri analizinde SPSS 22.0 paket programindan yararlanilmustir. Olgeklere
iligkin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 2’de verilmigtir.
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Tablo 2. Olgeklere liskin Giivenilivlik Katsayilar

Olgek Olgiim Aralig: Madde Sayilar Cronbach Alfa
Katsayis

Hedonik ve 5 1i Olgek (1-5 42 0,894

Faydac1 Tiiketim arast)

Olgegi

Karar Pigmanlik 5 1i Olgek (1-5 5 0,868

Olgegi arast)

Tablo-2 incelendiginde, ¢alismada kullanilan Olgeklerin - giivenilirlik
oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik katsayis1 %80 sinirini
gectiginde olgeklerin giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir
(Sekaran,1976).

Caliymanin verileri tanimlayiar istatistikler igin sayi, yiizde, ortalama
ve standart sapma kullamilmugtir. Verilerin normal dagilima uygunluklar
Kolmogorov Smirnov testi, Q-Q plot grafiklerinden yararlanilarak
degerlendirilmistir. Giivenirlik analizi ile Hedonik ve Faydact Tiiketim
Davraniglari Olgegi ve Karar Pismanhk Olgeginin toplam ve alt
boyutlarnin  Cronbach Alpha katsayis1 degerleri hesaplanmustir. Olgek
puan ortalamalarmnin (hedonik etki, hedonik adaptasyon, diirtiisel egilim,
edilgenlik durumu, kimlik yansitma, hedef odaklilik ve kontrol odaklilik)
analizinde verilerin normal dagilima uygun oldugu belirlendigi igin ikili
gruplarda bagimsiz gruplarda t testi, ikiden fazla gruplar igin ise One Way
ANOVA testi kullanilmugtir. Cinsiyet degiskeni ile Hedonik ve Faydaci
Tiiketim davranmig diizeyi arasindaki iliski Pearson korelasyon analizi ile
degerlendirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin  temel amaci  dogrultusunda aragtirmaya konu olan
hipotezler asagida belirtilmigtir:

Bireylerin demografik 6zellikleri ile hedonik ve faydac tiiketim davranisi
Olgegi toplam puan ortalamalari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
vardr.

Bireylerin cinsiyetine gore hedonik tiiketim davranigi ve faydaci titkketim
davranis1 farklilagmaktadir.

Satiy danigmaninin cinsiyetine gore hedonik tiiketim davranis1 ve faydaci
titketim davranigi farklilagmaktadir.
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Karar pigmanlik 6lgegi toplam puan ortalamasi ile hedonik tiiketim
davranis1 ve faydaci tiiketim davranist arasinda iliski vardir.

Aragtirma Orneklemini Tanimlayan Bilgiler

Tablo 3: Avasturmaya katidan tiiketicilerin demografik ozelliklevine gove daglumlar:

asagdn gostevilmistin.

Degisken Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 227 47
Kadin 256 53
Yas
25 Yas alta 40 8,3
26-36 Yag 196 40,6
37-48 Yas 212 439
49 Yag ve Uzeri 35 7,2
Medeni Durum
Evli 293 60,7
Bekar 190 39,3
Egitim
11k gretim 17 3,5
Lise 74 15,3
Lisans 219 453
Lisanstistii 173 35,8
Gelir
3000 TL ve alt1 48 99
3001 TL-6000TL 58 12
6001 TL-9000TL 121 25,1
9001 TL-12000 TL 82 17
12001 TL ve Uzeri 174 36
Meslek
Kamu 240 497
Ozel 130 26,9
Caligmiyor 113 234

Tablo 3’te katilimcilarin %53’ kadin, %47°s1 erkek bireylerden olugurken,
%60,7s1 evli, %43,9’u 37-48 yag aralig1 bireylerden olustugu goriilmektedir.
Ayrica katilmcilarin %45,3%0 lisan mezunu, %49,7’si kamu ¢alisani ve %251
ise 6001TL- 12000 TL araliginda gelire sahip olduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 4: Katdumciarmn yilda kag kez magozalarda alisverise gilma durumlor:

Algveris Sikligi/ Yil Say1 Yiizde
En fazla 1 83 17,2
2-5 kez 154 319
6-10 kez 112 232
11 ve tizeri 134 27,7
Toplam 483 100

Tablo 4’te katiimailarin yilda kag kez magazalardan aligverig yaptiklarina
iliskin cevaplar incelendiginde %31,9’la 2-5 kez geklinde cevaplayanlarin
yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Katduncilarm Magazalarda Alwsveris Yaparken Satis Danismaninin
Cinsiyetine Dikkat Etme Durumlar:

Satis Damigmaninin Cinsiyetine Dikkat | Say1 Yiizde
Etme Durumlar

Dikkat Ederim 379 78,5
Dikkat Etmem 104 21,5
Toplam 483 100

Tablo 5’te katilimcilarin magazalardan aligveris yaparken satig danigmaninin
cinsiyetlerine dikkat etme durumlari incelendiginde %78,5’inin ahgveris
sirasinda satig danigmanlarinin cinsiyetlerine dikkat ettigi goriilmektedir.

Tablo 6: Katdunciarim Magoazalarda Alisveris Yaparken Satis Danssmaninin
Cinsiyetlerinin Alwsvevislerinde Etkili Olma Durumlar:

Satis Damigmanlarinin Cinsiyetlerinin Say1 Yiizde
Alsverislerinde Etkili Olma Durumlar

Etkili 260 53,8
Etkili degildir 223 46,2
Toplam 483 100

Tablo 6’da katilmcilarin magazalarda aligveris yaparken satig danigmaninin
cinsiyetlerinin aligveriglerinde etkili olup olmama durumlar1 incelendiginde
%53,8’1 satiy damigmaninin cinsiyetlerinin aligveriglerinde etkili oldugunu
ifade ederken %46,2’si ise etkili olmadigr yoniinde goriis belirtmistir.
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Tablo 7: Katduncdarm Magazalavda Alisveris Yoparken Satis Danssmanmin
Cinsiyetlerinin Miisteri Iliskilerinde ve lletisimde Etkili Olma Durumlar:

Satig Danigmaninin Cinsiyetlerinin Say1 Yiizde
Miisteri Iliskilerinde ve Tletisimde Etkili
Olma Durumlart
Etkili 351 72,7
Etkili degildir 132 27,3
Toplam 483 100
Tablo 7’de katilmcilarin  magazalardan aligveris yaparken satig

danigmaninin  cinsiyetlerinin  miisteri iligkilerinde ve iletisiminde etkili

olma durumlar incelendiginde bireylerin %72,7’sinin satiy danigmaninin

cinsiyetine gore iletisim igerisine girme niyetinde olduklarini ifade etmislerdir.

Tiblo 8: Katduncarm Magazalavda Alisveris Yoparken Satis Danssmanimnin

Cinsiyetine Gove Iletisim Kurma Durumiary

Satis Danigmaninin Cinsiyetine Gore Sayt Yiizde
Tletigim Kurma Durumlar
Erkek satig danigmani ile daha iyi 41 8,5
anlagirim
Erkek satig danigmani ile daha iyi 78 16,1
anlagirim
Her ikisi ile de iyi anlagirim 364 75,4
Toplam 483 100
Tablo 8de katihmcilarin  magazalardan aligveriy yaparken satig

danigmaninin cinsiyetine gore iletisim kurma durumlarina bakildiginda

bireylerin kadin erkek fark etmeksizin gogunlukla %75,4 oraninda her iki

cinsiyetten satig danigmaniyla da anlagtiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 9: Katduncdarm Magazalarda Alisveris Yaptiktan Sonva Satis Danssmaninn

Cinsiyetinin Alsveriglerinde Etkili Olmasindan Duyulan Pis lik Duvumlar
Satig Danigmaninin Cinsiyetinin Aligveriglerinde Etkili | Say1 Yiizde
Olmasindan Duyulan Pigmanlik Durumlar:

Pigman olmam 8 1.7
Nadiren pigman olurum 8 1,7
Cogunlukla pigman olurum 188 38,9
Her zaman pigman olurum 279 57,9
Toplam 483 100
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Tablo 9°da katilimcilarin magazalardan aligveris yaptiktan sonra satig
danigmaninin  cinsiyetinin  aligveriglerinde etkili olmasindan duyulan
pismanlik durumlari incelendiginde %38,9°u ¢ogunlukla pisman olduklarini,
%57,9u ise her zaman pigman olduklarini ifade etmigleridir.

Tablo 10: Katilumcarin Hedonik ve Faydac Tiiketim Davranis: Olgesi (HETD/
EATD)ve ait boyutlars ve Kavar Pismanlik Olgeji (KP) puan ortalamalars.

Olgekler ve Alt Boyutlar N Madde Ort+SS Min-Max
Sayis1
Hedonik Davranigi Olgegi 483 32 17,00+4,42 6-25
Toplam Puan
Hedonik Etki 483 7 2,57+0,97 7-20
Hedonik Adaptasyon 483 7 2,14+0.,85 1-4
Diirtiisel Egilim 483 7 2,16+0,87 1-4
Edilgenlik Durumu 483 6 2,66=0,81 1-4
Kimlik Yansitma 483 6 3,33+0,83 1-4
FaydaciTiiketim Davranig: 483 10 15,50+4,38 7-20
Olgegi Toplam Puan
Hedef Odaklilik 483 5 3,00=1,12 1-4
Kontrol Odaklilik 483 5 3,20=0,73 1-4
Karar Pigmanlik Olgegi 483 5 3.00+0,57 2-12

Toplam Puan

Katilimcilarin hedonik tiiketim davranigt 6lgegi toplam puan ortalamasi
17,00%4,42 olup, Hedonik Etki alt boyutu puan ortalamas1 2,57+0,97,
Hedonik Adaptasyon alt boyutu puan ortalamasi 2,14+0,85, Diirtiisel
Egilim alt boyutu puan ortalamasi 2,16+0,87, Edilgenlik Durumu alt
boyutu puan ortalamasi 2,66+0,8, Kimlik Yansitma alt boyutu puan
ortalamasi 3,33+0,83’diir. Katilimcilarin faydaci tiiketim davranigi olgegi
toplam puan ortalamast ise 15,50+4,38 olup, Hedef Odaklilik alt boyutu
puan ortalamasi 3,00%1,12, Kontrol Odaklilik alt boyutu puan ortalamasi
3,20%0,73diir. Katithmailarin karar pigmanlik 6lgegi puan ortalamasi ise
3.00=%0,570olarak saptanmugtir (Tablo 10).
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Tablo 11: Katidunciarmn sosyodemografik ozelliklevine gove hedonik ve foaydace tiiketim
davranisina yonelik olcegi toplam puan ovtalamast dagilune

Degisken Hedonik Test Degeri Faydaci Test Degeri
Tiiketim r Tiiketim r
Davranig Davranig
Diizeyi Diizeyi
Ort+SS Ort=SS
Cinsiyet
Erkek 15,96+4,51 t: 1,381 14,53+4,43 t: 1,627
Kadin 17,21+424 p: 0,002 14,69+4.,33 p: 0,680
Yas
25 Yas alu 16,36+4.56 12,50+3,60
26-36 Yag 17,37+4,61 t: 5,011 14,32+4,42 t: 7,043
37-48 Yag 16,13+4,61 p: 0,000 15,45+4,36 p: 0,000
49 Yag ve Uzeri 14,72+4,06 13,40+3,94
Medeni Durum
Evli 16,69+4,59 t: 2,642 14,73+4.54 t: 2,621
Bekar 16,33+4,25 p: 0,371 14,40+4,12 p: 0,409
Egitim
Tlkogretim 16,38+4,06 16,38+4,06
Lise 15,81+4,87 t: 4,949 15,81+4,87 t: 24,240
Lisans 17,45+4,01 p: 0,002* 17,45+4,01 p: 0,000*
Lisanstistii 17,64+0,82 17,64+0,82
Gelir
3000 TL ve alts 18,10+3,47 14,75+2,83
3001 TL-6000TL 14,44+4,34 11,13+5,32
6001 TL-9000TL 15,61+3,96 t: 8,901 14,96+4,42 t: 11,365
9001 TL-12000 TL | 16,41+3,67 p: 0,000* 15,23+5,05 p: 0,000*
12001 TL ve Uzeri | 17,55+4,91 15,18+3,44
Meslek
Kamu 16,76+4,23 15,01+4,00
Ozel 16,85+5,32 t: 2,441 13,03+4,45 t: 12,705
Calismiyor 15,75+3.,55 p: 0,088 16,85+4.,63 p: 0,000*

t: Bagmsiz gruplavda t testi, F: ANOVA testi, *<0,05

Katilimcilarin yas, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile hedonik ve
taydaci tiiketim davranis1 6lgegi toplam puan ortalamalar arasinda istatiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamistir (p>0,05). Hedonik tiiketim davranig
diizeyi olgek puan ortalamalari, faydaci tiiketim davranisi diizeyi olgek
puan ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Katiimcilardan
egitim durumunu lisansiistii olarak belirtenlerin hedonik ve faydaci
titketim davranig1 6lgegi puan ortalamasinin ilkogretim, lise ve lisans olarak
isaretleyenlerden daha yiiksek oldugu goriilmiis olup, fark istatiksel olarak
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anlamli bulunmugtur(p<0,05). Katilimcilarin gelir durumu ile hedonik ve
faydac tiiketim davranigi 6lgegi puan ortalamast arasindaki farkin istatiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05), farkin ise 3001-6000TL gelir
seviyesine sahip katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiigtiir. Katilimcilarin
meslek durumlar ile hedonik ve faydaci tiitketim davranmigi Olgegi puan
ortalamasi arasindaki farkinarkin anlaml oldugu p<0,05) ve farkin 6zel
sektorde galigan katilmcilardan kaynaklandigi bulunmugtur.

Hedonik tiiketim davranig 6lgegi, faydaci tiiketim davranig 6lgegi ve karar
pismanlik 6lgegi arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson korelasyon
analizi kullanilmugtir. Elde edilen bulgular Tablo 12° de gosterilmistir.

Toblo 12: Hedonik Tiiketim Davranas Olgesji, Faydacs Tiiketim Davrans Olgesi ve
Karar Pismanlik Olgegi Avasmdaki Tligki

Hedonik Faydaa Karar
titketim Tiiketim Pigmanlhk
davranig Davranig Diizeyi
diizeyi Diizeyi
Hedonik Tiiketim Pearson r 1 0,376 -0,763
Davranig Diizeyi p 0,000 0,000
Faydaci Tiiketim Pearson r 1 -0,374
Davranig Diizeyi p 0,000
Karar Pigmanlik Pearson r 1
Diizeyi p

*Korelasyon p<0,05 diizeyinde anlamldw:

Hedonik tiiketim davranig diizeyi ve faydac tiiketim davranig diizeyi
arasinda giiglii diizeyde pozitif (r=0,376) ve anlaml (p<0,05) bir iligki
bulunmugtur. Yani katihmcilarin hedonik tiiketim davranig diizeyi ve
faydaci tiiketim davranig diizeyi giiglii bir iliski ile ve anlamli olarak birlikte
artmaktadir. Degigkenlerin birbirleri izerinde agikladiklar1 varyans %14,1°dir.
Yani hedonik tiiketim davranig diizeyinin %14,1°, faydaci titketim davranig
diizeyinden kaynaklanmaktadur.

Hedonik tiiketim davranug diizeyi ve karar pigmanlik diizeyi arasinda giiglii
diizeyde ve negatif (r=-0,763) ve anlaml (p<0,05) bir iligki bulunmustur.
Yani katilimcilarin hedonik tiiketim davranug diizeyi arttiginda karar pismanlik
diizeyi giiglii bir iliski ve anlaml olarak azalmaktadir. Degiskenlerin birbirleri
iizerinde agikladiklar1 varyans %58,2°dir. Yani hedonik tiiketim davranig
diizeyinin %58,2’si karar pigmanlik diizeyinden kaynaklanmaktadir.
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Sonug ve Oneriler

Bir iiriin yada hizmetin sadece markasi, veya fiyati, kalitesi o iiriiniin satin
alma kararinda her zaman yeterli olmamaktadir. Bireylerin satin alma sirasinda
ne gibi beklenti ve istek igerisinde bir magazaya geldigini anlayabilmek
igin belirli pazarlama stratejileri gelistirmek onemlidir. Bireyler satin alma
stirecinde tirtiniin maddi degert, fiyati, markasinin yani sira satig gorevlisinin
miigteriyi magazada kargilanmasindan, ugurlamasina kadarki gegen siire de
onemli olmaktadir. Ozellikle kurumsal marka olarak adlandirilan magazalarda
satig gorevlilerinin tavir ve davraniglari, cinsiyeti, sosyallik gibi ozellikleri
miigterinin o magazaya karst algi ve konumlandirmasini tetikleyebilen
etkenler arasinda yer almaktadir. Lieven (2016:114-115), magazalardaki
satig gorevlilerinin cinsiyetlerinin miisteriler ile iletisimde 6nemli bir unsur
oldugunu ifade etmistir.

Hedonik tiiketim davramiginin, faydaci tiiketim davranigina nazaran
hazza odaklanmasi ve anlik satin almaya yoneltme egiliminin kuvvetli
olmas1 satis gorevlilerinin iletigimleri yaninda miigterilerin hem cinsi ya
da karst cinsi olmasina gore degiskenlik gostermektedir. Bireylerin ¢ogu
bir magazaya gittiklerinde {riin ya da hizmet diginda satig personelinin
cinsiyetine dikkat etmeleri ve satin alma siireci igerisinde satig personelinin
cinsiyetinden etkilenmeleri, satin alma sonrasinda kararindan pigmanliklarini
da etkilemektedir.

Aragtirma  sonuglarina gore bir magazada aligveris igin ziyaret
eden katilmcilardan kadinlarin hedonik tiiketim davranigini daha gok
gosterdiklerini, daha ¢ok geng yetiskinlerin hedonik tiikketim davranigina
meyilli oldugu gézlemlenmigtir. Katilimeilarin evli ya da bekar fark etmeksizin
hedonik titketim davranigini sergiledikleri ifade edilirken, daha ¢ok lisansiistii
egitime sahip olan bireylerin hedonik tiiketim davranisi gosterdikleri
belirlenmigtir.  Gelire bagli hedonik tiiketim davranigi incelendiginde
3001-6000TL arasindaki gelir seviyesine sahip bireylerin hedonik tiiketim
davranigindan etkilendigi ifade edilirken, gelir seviyesinin artmast hedonik
titketim davranig1 tizerinde bir etki olusturmadig1 gozlemlenmistir. Yagci ve
Tarslan (2010:150)’ gore de tiiketicilerin gelir seviyesinin artmasinin satg
gorevlisinin cinsiyetleri lizerinde bir etki olusturmadig; ifade edilmistir.

Bireylerin iiriin ya da hizmetin satil alinmasi sonucunda aldiklari,
kullandiklar1 ~ driinlere  kargt olumsuz algilar1  kararin  pigmanliga
doniigmesinde en 6nemli etkeni olugturmaktadir. Magazadaki satin alma
siiresi ve sonucundaki siireglere bagl olarak miigteriler dogru ya da akillica
bir aligverig seklinde zihinlerinde yer edebildigi gibi, aldiklar1 kararlardan

pisman olmalar1 veya zarar gordiiklerini diigiinmeleri gibi olumsuz
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deneyimlerde yasayabilmektedir. Uriin ya da hizmetin zorunlu, nadir olmast
ya da zaman kisit1 gibi etkenlerin neticesinde ayn1 aligveriglerin tekrarlanmasi
da s6z konusu olabilmektedir.

Hem hedonik hem de faydaci tiiketim davramigi agisindan alinan
karardan pigmanliklarin azaltilmasi, miisterilerin dogru yonlendirilebilmesi
amactyla pazarlama stratejilerinden psikosoyal faktorlerin iyi analiz edilmesi,
miisterilerin aligverige odaklanma ve egilim durumlarindaki nedensellik ve
zamanlamalarin belirlenmesi, satis personelinin cinsiyeti ile ilgili ayrimin
etkin iletisim teknikleri ile 6niine gegilmesi, faydaci titkketim farkindaliginin
arttirlmasina yonelik kamuoyu bilgilendirmesinin yapilmasi ve sonuglarinin
paylagilmasi, aligverig sonrasi alinan kararlardan pigmanlik diizeyinin en aza
indirgenmesi agisindan 6onemli goriilen ve onerilen ¢aligmalardur.
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