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Ozet

Degisen tiiketim aligkanliklar1 nedeniyle bireyler, ihtiyaglarmi karsilarken kendine haz
veren uriinlere yonelmis, kullandig: iirlin ve hizmetle duygusal baglilik kurmaya baslamistir.
Tiiketim, tiiketicinin zihninde farkli bir boyut kazanmistir. Tiiketim davranisi sadece temel
ithtiyaglarin faydaci bir yaklasimla karsilanmasindan, hedonik (hazci) bir tutuma doniismeye
baslamistir. Bu arastirma, taraftar olan lise 6grencilerinin hedonik tiiketim egilimlerini tespit
etmek ve hedonik tiiketim davranislarini, demografik ozellikler ve taraftarlik bakimindan
incelemek amaciyla yapilmistir. Arastirma Sivas’ta egitim goren 700 lise 6grencisi ile yapilmis
bir anket ¢aligmasidir. Arastirmanin sonucunda, katilimcilarin macera ve rahatlama, sosyal,
baskalarint mutlu etme, deger ve moda amacli aligveris yapma diizeylerinin ve hedonik tiikketim
diizeylerinin orta seviyede oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet, gelir durumu, planlamadan
aligveris yapma durumu ve taraftarlik baglaminda, hedonik tiiketim egilimlerinde ve diger alt
boyutlarda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu ¢aligma isletmelere yol
gosterici olmasi agisindan ve taraftar gruplarmin hedonik tutumlarmin incelemesi agisindan

Onemlidir.
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Team Fan Of High School Students, Hedonic Consumption Trends
Abstract

Due to changing consumption habits, individuals have turned to self-serving products
while meeting their needs, and started to create emotional commitment with the products and
services they use. Consumption has gained a different dimension in the consumer's mind.
Consumption behavior has begun to be transformed from a pragmatic approach to basic needs

into a hedonic attitude. This study was carried out to determine hedonic consumption trends of
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high school students and to examine hedonistic consumption behaviors in terms of demographic
characteristics and sport support. The study was conducted with 700 high school students
studying in Sivas. As a result of the research, it was found that the participants' levels of
adventure and relaxation, social, happy, value and fashion shopping and hedonistic
consumption levels were moderate. Statistically significant differences were found in
hedonistic consumption trends and other sub-dimensions in terms of gender, income status,
planning from shopping to planning, and sports support. This study is important in terms of
guiding the enterprises and to examine the hedonistic attitudes of the fan groups.

Keywords: Hedonism, Hedonistic consumption, Fan, High school

GIRIS

Tiiketim kavrami ve tiiketim aligkanliklarindaki degisiklikler isletmeler, ekonomistler
ve toplum tarafindan dikkatle takip edilmesi gereken bir konudur. Isletmenin varhig1 kar iizerine
kuruludur ve kar1 elde etmek icin, {iriin ya da hizmetin tiiketiciye satilmas1 gerekir. Tiiketici
irinii ya da hizmeti kullanan kisidir. Tiiketim ise tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak ve
isteklerinin tatmin etmek icin {iriin ve hizmete sahip olma onu satm alma ve kullanma davranisi

olarak tanimlanabilir.

Insanlar tiiketim eylemlerini rasyonel veya hazci (hedonik) yararlarin etkisi altinda
gergeklestirir (Odabas1,1996:50). Tiiketim eylemlerini etkileyen yararlar 11 faktor altinda ele
almmaktadir. Bu faktorlerin alt1 tanesi rasyonel (faydaci) yararlardir. Bu yararlar, fiyat, kalite,
ekonomiklik, performans, uygunluk ve aracin gorsel 6zellikleridir (Byun, 2001:291). Tiiketim
eylemlerini etkileyen diger bes faktor ise, hedonik faktorler grubunda yer almaktadir. Bunlar,

farklilik, gii¢ istenci, karsi cinsi etkileme, basar1 arzusu ve prestij arzusudur (Ciiceloglu,

2000:251).

Maddeci bir ¢evrede yasayan tiiketicinin satin aldig1 ve tiikettigi tiriinler, tiiketici i¢in
birer sembol halini alabilmektedir. Baz1 mal ve hizmetleri tiiketiyor olmak baz: tiiketiciler i¢in
digerlerinden farkli olmak anlamindadir. Bir {iriinii tiiketmekten haz almay1 bir diisiince bicimi
haline getiren tiiketici, hedonik tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen
haz almayi siirekli olarak tekrarlamayi isteyen davranis tarzina ise hedonizm denilmektedir.
Hedonik tiikketim soncunda eglence ve haz elde ederek mutlu olmak amacglanmaktadir
(Hollbrook ve Hirschman, 1982). Rasyonel alisveris davraniginda ise rasyonel tiiketiciler, haz

almadan ekonomik ve faydaci diisiincelerle hareket etmektedirler. Bu iki kavram birbirinin zitt1
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olarak kullanilsa da, rasyonel ya da duygusal giidiilerle hareket ederken sonu¢ degismemekte,
tiiketiciler satin alma davranisini gerceklestirmektedir. Tiiketicinin bilgi toplama, {irlinii satin
alma, kullanma veya {riin hakkinda konusma gibi bircok davranist tiiketiciyi amaca

yonlendirmektedir (Antonides ve Raaij,1998:175).

Spor {iriiniiniin tliketicisi konumunda olan “taraftar” olarak isimlendirilebilen, belirli
takimlara karsi, baglilik duygusu tasiyan bireyler, spor kuliibii taraftarligi ile belirli bir kuliibe
yonelik aidiyet hisseder. Taraftar olan birey, ayn1 zamanda kendini ait hissettigi kuliibe yonelik
harcama egilimine sahip spor tiiketicisi grubudur (Or¢un ve Demirtas, 2015:116). Taraftar,
tilkketimde bulunurken, kotii performans gosterse dahi, takimlarindan vaz gegmezler ve kotii
performans nedeniyle finansal sorunlar yasayan takimlarma, harcamalarini artirarak, destek
olurlar. Bu anlamda futbol taraftar1 rasyonel bir hizmet tiiketicisi degildir (Aksar ve Merih,
2006:199). Bu anlamda spor tiiketicisi tiiketimini gergeklestirirken rasyonel giidiilerden daha
cok hedonik tiiketim egilmi ile hareket edebilmektedir.

Bu arastrmada tiiketim sonucunda elde edilecek islevsel faydadan c¢ok, tiiketim
stirecinde alinan haz ve iirliniin duygusal ve sosyal faydasinin 6nem kazandig1 hedonik tiiketim
davranisinin arastirilmast amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketim davranigini
eglenceye doniistiiren ve yiiksek haz hedefleyen, destekledikleri takima duygusal olarak da
derinden bagli olan taraftarlarin, hedonik tiiketim egilimleri demografik ve taraftarhik
degiskenleri baglaminda incelenmistir. Calisma isletmelere, ekonomik birimlere

pazarlamacilara ve kuliiplere yol gosterici olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

I. HEDONIZM (HAZCILIK) VE HEDONIK TUKETIM

Degisen tiiketim kiiltiirii ile birlikte tiiketim, bireyin duygu ve hazlarma yonelmistir.
Tiiketim, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilamanin 6tesine ge¢mis, tiiketicilere haz saglayan, onlar1
mutlu eden bir olgu haline gelmistir. Hedonik ihtiyaglar ciddi bir satin alma nedeni olarak

goriilmeye baglanmistir (Saritas ve Hasiloglu, 2015:54).

Hedonizm bir felsefi goriis olarak ortaya ¢ikmustrr. Hazcr yaklagimm ilkgag
Felsefesinde ki onemli diisiiniirlerinden biri Aristippos’tur. Aristippos’a gore yasamin tek
amac1 ve erdemin tek sart1 acidan kagcinmak ve hazza ulagsmaktir. Insanin hayatta ulasmaya
deger buldugu tek sey haz olmahdir (Fromm, 1991; 172; akt: Turan, Y.E., 2015 ). Hedonizmde
haz, huzur kavramiyla 6zdeslestirmistir. Hedonizm, insanin mutlu olmas1 i¢in hazdan 6l¢iilii bir

bi¢cimde faydalanmasini, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan kaginmasini 6nerir. Hedonizmde
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maddeden edinilebilecek hazlar onceliklidir, yasamin amaci haz ve mutlu olmaktir. Yani
tilketimin temelinde, var olmak ya da ihtiyaclar1 karsilamak degil, haz almak i¢in tiikketmek

vardir (Baudrillard, 1998:94).

En yiiksek giizelligin, zevk ve memnuniyet oldugu hedonizmde, keyif arayisina adanmis
bir yasam tarzi vardir ve hedonik deneyimler zevk, fantezi, kiskirtma ve eglence gibi kavramlar
ile baglantihidir (Hopkinson ve Pujari, 1999). Insanin ihtiyaclarmin ve isteklerinin sonsuz
oldugunu varsayan ekonomik davranis, hep daha fazla tiiketmeye ve daha fazla sahip olmaya
odaklanmistir. Bu davranis, bireye haz getiren davranmistir (Karabulut, 1987:9).Diger yandan
hedonizm, tiiketicinin bencilligi ve duygularini hos tutulmasiyla da ilgilidir. Bes duyu organiyla
hissetmekten daha derin olan hedonizm, “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Hedonik
tiiketim zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili bir kavramdir. Bu nedenle hedonik aligverisin
temel nedenleri: sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler
ve yaris heyecanidir. Literatiirde hedonizmin iki tiirtinden bahsedilmektedir. Bunlar felsefi
hedonizm ve psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizmde iyilik ve mutluluk hali, haz
kavramiyla es tutulmustur. Kisi hazzi maksimum yapmak i¢in ¢aba harcar. Temel amag en {ist
seviyede iyilik haline ulasilmasidir. Psikolojik hedonizmin temeline ise, giidii ve giidiilenme
vardir. Hazzin iyi kavramiyla 6zdeslestigi ve kisinin bu iyilik haline ulasmak i¢in ¢abaladigi

goriisii baskindir (Odabasi, 1999:79-92)

Hirschman ve Holbrook tarafindan ilk kez 1982 yilinda kullanilan hedonik tiiketim
kavrami, ayn1 anda birden ¢ok duyuya hitap etme, fantezi ve liriinlerle elde edilen deneyimler
sonucunda ortaya ¢ikan heyecan verici durumla iligkili tiiketici davranislarinin boyutlar1 olarak
tarif edilmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Engel vd., 1995 yilinda yaptiklar1 ¢alismada
hedonik tiiketimi, tiiketicilerin {iriinlerle kurdugu kisisel ve duygusal etkilesimler olarak
tanimlamuis, iirlin ve hizmetin islevsel ya da ekonomik nedenler disindaki tiiketimi iizerinde

odaklanmislardir (Engel vd., 1995).

Hedonik tiiketim, tiiketicinin zevk ve aliskanliklarmi maksimize etmesi lizerine
kurgulanmis, beklenen ya da deneyimli hazlar ile iliskilendirilmistir. Tiiketim davranisinda
kiside bilingli bir arayistan ziyade soyut bir tatmin yasama olgusunu One ¢ikarmaktadir.
Hedonik tiiketim davraniginda kisi, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri benimseme, fiziksel
aktivite, sosyal deneyim, benzer sosyal gruplarla iletisim, statii ve otorite gibi temelinde
ekonomik mantik olmayan nedenlerle alisveris yapar. Bu davranig bigiminde, tiiketiciler,
sadece kendilerine fayda saglayacak rasyonel bir davranisla degil, kendilerini en ¢ok mutlu

eden, hazci bir tiiketim yoluna yonelirler (Dogan vd., 2014:71).
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Hedonik tiiketimde mal ve hizmetler, tiiketici icin 6znel bir semboldiir. Tiiketimin
merkezinde iiriiniin tasidig1 ve yaratt1g1 imaj vardir. Uriiniin ne oldugundan ziyade neyi temsil
ettigi onemlidir. Temel 6l¢iit, anlamin 6grenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir.
Mal ve hizmetin se¢iminde ve tiiketiminde sevgi, nefret ya da kiskanglik gibi duygular, faydaci

ve rasyonel giidiilere gore daha baskindir (Yiicedag, 2005:60).

Tiiketici, satin aldig1 liriine yonelik bir¢ok igsel imaj yaratir ve duygusal anlamda haz
duyabilecegi, zevk alabilecegi aligverislere yonelir. Bu nedenle, tiikketim davranisinda sadece
faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tiiketici davranisi ve satin alma eylemini agiklamakta
eksik kalmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008:265). Satm alma davranisinda, tiiketicinin hem
faydaci, hem de hedonik beklentileri birlikte hareket eder. Faydaci tiiketim davranisinda
alisverigin nedeni daha somut iken hedonik giidii ile aligveriste deneyimsel ve duygusal boyut
on plana ¢ikar. Hedonik tiiketici, aligveris yapma silirecinden hoslanir, aligveris yapma giidiisii,
fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gérevin tamamlanmasi gibi sikici bir gorev veya is
olmaktan ¢ikip, eglenilen bir aktiviteye doniisiir. Tiiketici davramigini etkileyen giidiilerin

tanimlanabilmesi agisindan hedonik tiiketimin 6nemi gittik¢e artmaktadir (To vd., 2007:775).

Arnold ve Reynolds 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, hedonik aligverisin nedenlerini
sOyle siralamistir: Maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal amaglh aligveris, fikir
edinmek, baskalarmi mutlu etmek, yaris heyecani (Firsatlar1 Yakalama Amacli) aligveris

(Arnold ve Reynolds, 2003:77-95).

Il. MATERYAL VE METOT

Takim taraftar1 olan lise kademesindeki 6grencilerin hedonik tiiketim davranislarinin
incelenmesini amaglayan bu arastirma, nicel aragtirma yontemlerinden tarama modelinde
betimsel niteliktedir. Tarama modellerinde, evren hakkinda genel bir kaniya varmak icin
evrenden alinan Orneklem iizerinde tarama yapilarak, var olan durum, var oldugu sekliyle
betimlenir. Arastirilan olay ya da kisiler bulundugu kosullarda tanimlanarak oldugu gibi

irdelenir (Karasar, 2008:78).

A. Evren ve Orneklem
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Aragtirmanin evreni, 2018/2019 egitim 6gretim yil1 Sivas ili Merkez ilgesinde, takim
taraftari olan lise kademesinde 6§renim goren 6grencilerden olugmaktadir. Kolayda 6rnekleme

yontemi ile se¢ilmis toplam 700 6grenciden elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.
B. Verileri Toplama

Calismada anket tekniginden yararlanilmistir. Anket sorularinin olugturulmasinda, daha
onceden yapilmis olan yabanci ve yerli literatiirdeki bilgiler taranmistir. Anket formu iki temel
boliimden olugmaktadir. Ik bdlim 12 soruluk demografik bilgilerden olusmaktadir. Ikinci
boliim, 22 sorudan olusan hedonik tiiketim davranis Glgegidir. Arastirmada, hedonik ve
rasyonel yararlarm Ol¢liimiinde Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen, Karatas
(2011) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan ve dogrulamasi yapilan, hedonik tiiketim besli likert
Olcegi kullanilmistir. Bu 0Olgek hedonik tiiketimin nedenini bes faktorde inceleyen
(maceract/memnuniyet, rol, sosyal, deger, fikir) 6l¢ektir. Arastirmada kullanilan 6lgme aracinin

giivenilirligi test edilmis ve giivenilirlik (Cronbach Alpha=0,87) olarak hesaplanmistir.
C. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0 programi kullanilmistir. Katilimcilarin 6lgek
alt boyutlarindan elde ettikleri puanlar normal dagilim gostermediginden, 6lgek alt boyut
puanlarmin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasinda non-parametrik analizler
kullanilmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri ve deplasman maclarma gitme durumlarina gore 6lgek
alt boyut puanlarinin karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi kullanilirken, yas gruplarina,
aile gelir durumlarina, maglar1 takip etme sikliklarina, maglar1 takip etme sekillerine,
planlamadan aligveris yapma durumlarina, begendikleri iiriinii almak i¢in ihtiya¢ duyduklar1
iirlinii almaktan vazgegme durumlarma ve aligveris yapma sikliklarma gore olgek alt boyut

puanlarinin karsilastirilmasinda Kruskal Wallis H testi kullanilmistir.

I1l. BULGULAR

Arastirmanin sonucunda ulasilan bulgular 3 tablo halinde sunulmustur. Katilimeilarin
%30,6°s1 14-15 yas grubunda, %56’s1 16-17 yas grubunda, %13,51 ise 18-19 yas grubundadir.
Katilimcilarin %43,4’1 kadin, %56,6°s1 ise erkeklerden olusmaktadir (Bkz. Tablo 1).

Katilimcilarin %24,1’inin ailesinin gelir durumu diistik, %53,5’inin orta, %22,4 {inlin
ise 1yl durumdadir. Arastirmaya katilanlarin %30’u maglar1 her hafta takip ederken, %10,2’si

15 giinde 1 kez, %12,4’li ayda 1 kez, %47,4’1i ayda 1’den az siklikla maglar1 takip etmektedir.
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%8’1 kombine alarak maglar1 takip ederken, %14,5’1 pasolig kart1 ile, %22,8’1 kafelerde ve
%354,7’si TV aboneligi ile maglar1 takip etmektedir. Katilimcilarin %?24,1°1 deplasman
maglarma giderken, %75,9’u deplasman magclarina gitmemektedir. Arastirmaya katilanlarin
9,8’1 planlamadan her zaman aligveris yaparken, %24,6’s1 ¢ogu zaman, %51,5’i bazen
planlamadan alisveris yapmakta ve %14,2’si hicbir zaman planlamada aligveris
yapmamaktadir. Katilimcilarin %5°1 her giin aligveris yaparken, %19,4’1 hafta 1 kez, %29,8’1
15 giinde 1 kez, %27,3’i ayda 1 kez, %18,4’1 ise ayda 1 kez’den daha az siklikla aligveris
yapmaktadir (Bkz.Tablo 1).

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin macera ve rahatlama, sosyal, baskalarmi mutlu
etme, deger (firsat) ve fikir edinme/moda amaclh aligveris yapma diizeylerinin orta seviyede
oldugu, benzer sekilde hedonik tiiketim diizeylerinin de orta seviyede oldugu goriilmektedir

(Bkz.Tablo 2).

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin yasa gore hedonik tiiketim diizeylerinin ve diger
alt boyutlara gore aligveris yapma diizeylerinin farklilasmadigi (p>0,05) sonucuna ulasilmistir.
Cinsiyetlerine gore kadin katilimecilarin macera ve rahatlama amacli, baskalarini mutlu etme
amacl aligveris yapma ve hedonik tiiketim diizeylerinin erkek katilimcilardan istatistiksel
olarak anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin
aylik gelir durumuna gore, fikir edinme/moda amagh tiiketim diizeylerinin istatistiksel olarak
anlamh diizeyde farklilastig1r (p<0,05) bulunmustur. Fikir edinme/moda amacli aligveriste,
ailesinin gelir durumu orta ve iyi olan katilimcilarin bu amagla aligveris yapma diizeyi, ailesinin
gelir durumu diisiik olan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksektir (p<0,05) (Bkz. Tablo
3).

Katilimcilarin taraftarlar1 olduklar1 takimlarin maglarini izleme sikliklarma gore, fikir
edinme/moda amagh tiiketim diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi
(p<0,05) goriilmektedir. Taraftar1 olduklar1 takimlarin maglarini her hafta izleyen katilimcilarin
Fikir edinme/moda amagcli aligveris yapma diizeyi, taraftar1 olduklar1 takimin maglarin1 ayda

1’den az kez izleyen katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksektir (p<0,05) (Bkz. Tablo 3).

Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 takimlarin maglarmi takip etme sekillerine gore,
macera ve rahatlama amagh ve baskalarini mutlu etme amagh aligveris yapma diizeylerinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi (p<0,05) goriilmektedir. taraftari olduklari
takimlarinin maglarmi TV aboneligi ile takip eden katilimcilarin Macera ve rahatlama amacl
aligveris yapma diizeyi, kombine alarak maglar1 takip eden katilimcilardan anlamli diizeyde
daha yiiksektir (p<0,05). Baskalarin1 mutlu etme amacgh aligveriste, taraftar1 olduklari
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takimlarin maclarin1 TV aboneligi ile takip eden katilimcilarin bu amagla aligveris yapma
diizeyi, kombine alarak veya kafelerde maclar1 takip eden katilimcilardan anlamli diizeyde daha
yiikksek bulunmustur (p<0,05). Katilimcilarin taraftarlar1 olduklar1 takimlarin deplasman
maglarma gitme durumlarmma gore, fikir edinme/moda amagh tiikketim diizeylerinin taraftari
olduklar1 takimlarin deplasman maglarina gitmeyen katilimcilardan istatistiksel olarak anlaml

diizeyde daha yiiksek oldugu (p<0,05) goriilmektedir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Bilgilerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Alt degiskenler f %
Yas grubu 14-15 yas 209 30,6
16-17 yas 383 56,0
18-19 yas 92 13,5
Cinsiyet Kadin 297 43,4
Erkek 387 56,6
Ailenin gelir durumu Diisiik 165 24,1
Orta 366 53,5
Iyi 153 22,4
Maglar1 takip etme sikhigi Her hafta 205 30,0
15 giinde 1 70 10,2
Ayda 1 85 12,4
Ayda 1'den az 324 47,4
Maglar1 takip etme sekli Kombine alarak 55 8,0
Passolig kart 99 14,5
Kafelerde 156 22,8
TV aboneligi 374 54,7
Deplasman maglarina gitme Evet 165 24,1
durumu Hayir 519 75,9
Planlamadan ani karar vererek Her zaman 67 9,8
aligveris yapma durumu Cogiu zaman 168 24.6
Bazen 352 51,5
Higbir zaman 97 14,2
Aligverige ¢ikma siklig1 Her giin 34 5,0
Haftada 1 133 19,4
15 giinde 1 204 29,8
Ayda 1 187 27,3
Ayda 1'den az 126 18,4

Katilimcilarin planlamadan aligveris yapma durumlarina gére, macera ve rahatlama

amacli aligveris diizeyleri ve hedonik tiiketim diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde
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farklilastig1 (p<<0,05) bulunmustur. Hem macera ve rahatlama amagli aligveris hem de hedonik
tilketimde, planlamadan her zaman veya ¢ogu zaman aligveris yapan katilimcilarin, aligveris
yapmayan katilimcilardan anlamli diizeyde yiiksek oldugu bulunmustur (p<0,05) (Bkz. Tablo
3).

Katilimcilarin begendikleri ve almaktan haz duyacaklar: {iriinii almak i¢in ihtiyaglar1
olan iirlinden vazge¢me durumlarina gére macera ve rahatlama amagli aligveris diizeylerinin
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilastig1 (p<0,05) goriilmektedir. Begendikleri ve satin
almaktan haz duyacaklari iirlinii alarak ihtiyaglar1 olan iiriinii cogu zaman almaktan vazgegen
katilimcilarin, tirtinii her zaman almaktan vazgecen veya higbir zaman vazgegmeyen

katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek bulunmustur (p<0,05) (Bkz. Tablo 3).

Tablo 2. Katilimeilarm Hedonik Tiiketim Davranislarma Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Alt boyutlar N X Ss

Macera ve rahatlama amacl 684 2,89 1,06
Sosyal amagl 684 3,06 1,06
Bagkalarimi mutlu etme amach 684 3,09 1,09
Deger (firsat) amaclh 684 3,08 1,07
Fikir edinme/moda amacl 684 2,84 1,16
Hedonik tiiketim 684 2,98 ,85

Katilimcilarin alisverise ¢ikma sikliklarina gore deger macera ve rahatlama amagli,
sosyal amagli, baskalarmi mutlu etme amacli, fikir edinme/moda amacli aligveris yapma
diizeylerinin ve hedonik tiiketim diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi
(p<0,05) goriilmektedir. Macera ve rahatlama amaclh aligveriste, her giin, haftada 1 kez veya
15 giinde 1 kez aligveris yapan katilimcilarm aligveris yapma diizeyi, ayda 1 kereden az alisveris
yapan katilimcilardan anlaml diizeyde daha yiiksektir. Ayrica haftada 1 kez aligveris yapan
katilimeilarin bu amagcla aligveris yapma diizeyinin 15 giinde 1 kez ve ayda 1 kez aligveris
katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0,05). Sosyal amagli
aligveriste, her giin veya haftada 1 kez aligveris yapan katilimeilarin bu amacla aligveris yapma
diizeyi, ayda 1 kez veya ayda 1 kereden az aligveris katilimcilardan anlamli diizeyde daha
yiiksektir. 15 giinde 1 kez aligveris yapan katilimcilarin bu amacla aligveris yapma diizeyinin
ayda 1 kereden az aligveris katilimcilardan anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(p<0,05) (bkz. Tablo 9). Bagkalarin1 mutlu etme amacl aligveriste, haftada 1 kez, 15 giinde 1

kez veya ayda 1 kez aligveris yapan katilimcilarm bu amagla aligveris yapma diizeyi, ayda 1
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kereden az aligveris katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksektir (p<0,05). Fikir
edinme/moda amacl aligveriste, her giin, haftada 1 kez, 15 glinde 1 kez veya ayda 1 kez
aligveris yapan katilimcilarin, bu amacla aligveris yapma diizeyi ayda 1 kereden az aligveris
yapan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0,05). Hedonik
tilketimde, her giin, haftada 1 kez, 15 giinde 1 kez veya ayda 1 kez aligveris yapan katilimcilarin
hedonik tiiketim diizeyi, ayda 1 kereden az aligveris katilimcilardan anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Ayrica haftadal kez aligveris yapan katilimcilarin hedonik tiiketim diizeyi ayda 1 kez
aligveris yapan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek bulunmustur (p<0,05).

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Degiskenlere Ve Taraftarlik Durumuna Goére Hedonik
Tiiketim Diizeyleri ve Diger Alt Boyutlara Iliskin Analiz Bulgular

Degisken/ Alt | Macera ve | Sosyal Baskalarim | Deger ve | Fikir ve | Hedonik
boyutlar rahatlama amach mutlu et. firsat am¢. | moda amach | tiiketim

ort S.S ort |ss ort | s.s ort | s.s ort s.S ort S.S
YAS
14-15 2,93 | 1,03 3,15 | 1,02 3,16 | 1,04 3,05 | 1,07 291 | 1,12 3,03 | 0,80
16-17 2,86 | 1,06 2,97 | 1,05 3,03 | 1,09 3,04 | 1,06 |281 | 1,17 2,94 | 0,84
18-19 2,87 | 1,13 3,20 | 1,16 3,18 | 1,19 3,31 | 1,07 | 285 | 1,22 3,06 | 0,97
Ki-Kare ve 0,810 5,508 3,468 4,219 0,960 3,060
P degerleri. 0,667 0,064 0,177 0,121 0,619 0,216
Gruplararasi - - - - - -
fark
CINSIYET
Kadmn 3,10 | 1,081 |3,09 1,019 |3,22| 1,043 |3,09 | 1,04 |280 |1,179 | 3,08 | 0,808
Erkek 2,72 | 1,019 |3,03 |1084 |299|1112 |3,08 | 1,09 |288 |1,147 | 290 | 0,871
Uve 45797,0 55838,0 50708 57278,5 55052,0 50223,0
P degerleri 0,000 0,522 0,008 0,940 0,341 0,005
Gruplararasi K>E - K>E - - K>E
fark
GELIR
Diisiik 2,80 | 1,04 2,95 | 0,98 3,06 | 1,12 2,98 | 1,06 | 2,60 | 1,16 2,88 | 0,85
Orta 2,90 | 1,07 3,06 | 1,08 3,10 | 1,06 3,12 |1 1,09 | 2,92 | 1,16 3,01 | 0,84
Iyi 2,94 | 1,07 3,16 | 1,08 3,08 | 1,13 3,10 | 1,02 | 2,93 | 1,13 3,03 | 0,85
Ki-Kare ve 1,576 3,588 0,188 2,171 9,194 3,874
P degerleri 0,455 0,166 0,913 0,338 0,010 0,144
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Gruplararasi - - - - 1<2; 1<3 -
fark

MAC

IZLEME

Her hafta 2,80 | 1,08 3,18 | 1,09 3,03 | 1,12 3,17 | 1,15 | 3,04 | 1,20 3,00 | 0,93
15 giinde 1 3,03 | 1,06 3,10 | 1,05 3,20 | 0,99 3,21 1,02 | 2,98 | 1,06 3,10 | 0,81
Ayda 1 301 | 1,01 3,00 | 1,07 3,18 | 0,99 2921101 | 282 | 112 3,00 | 0,79
Aydaldenaz | 2,88 | 1,06 2,98 | 1,03 3,08 | 1,12 3,04 | 1,04 | 2,70 | 1,15 2,94 1081

Tablo 3 Devam. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Ve Taraftarlik Durumuna Gore
Hedonik Tiiketim Diizeyleri ve Diger Alt Boyutlara iliskin Analiz Bulgulari

Ki-Kare ve 3,058 4,265 1,464 4,530 11,852 1,404

P degerleri 0,383 0,234 0,691 0,210 0,008 0,705
Gruplararasi - - - - 1>4 -
fark

MAC TAKIiP

Kombine 2,60 | 0,95 3,07 | 1,07 2,88 | 1,12 309|110 | 288 | 1,14 2,85 | 0,86
alarak

Passolig kartt 285 | 111 3,09 | 1,09 3,05 | 1,10 3151099 | 289 | 1,15 2,99 | 0,91
Kafelerde 2,79 | 1,10 2,85 | 1,12 2,88 | 1,14 301118 | 279 | 119 2,86 | 0,92
TV aboneligi 2,98 | 1,04 3,13 | 1,01 3,21 | 1,05 3,09 | 104 | 285 | 1,16 3,05 | 0,79
Ki-Kare ve 8,057 6,188 11,706 0,516 0,386 5,835

P degerleri 0,045 0,103 0,008 0,915 0,943 0,120
Gruplararasi 1<4 - 1<4; 3<4 - - _
fark

DEPLASMA

NA GITME

Evet 2,92 | 1,159 | 3,17 | 1,064 | 3,13 | 1,080 | 3,13 | 1,04 | 3,08 | 1,149 | 3,06 | 0,913
Hayir 2,87 | 1030 |3,02 |1,052 |3,07 1,092 |307 108 |277 | 155 2,96 | 0,826
U ve 41886,0 39322,5 41713,0 41959 36150,5 39887,5

P degerleri 0,673 0,112 0,616 0,696 0,002 0,185
Gruplararasi E>H

fark

PLANSIZ

ALISVERIS

Her zaman 3,29 | 1,14 3,16 | 1,12 3,15 | 1,07 3,19 | 1,00 | 2,98 | 1,12 3,19 | 0,85
Cogu zaman 3,07 | 1,08 3,20 | 1,03 3,20 | 1,07 3,17 | 1,06 | 3,03 | 1,13 3,13 | 0,85
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Bazen 2,76 | 1,00 3,01 | 1,03 3,07 | 1,08 3,08 106 | 278 | 116 2,92 | 0,82
Higbir zaman 2,73 | 1,07 291 | 1,14 291 | 1,16 2871112 | 269 | 121 2,81 | 0,88
Ki-Kare ve 21,139 6,501 4,151 5,280 7,759 15,770

P degerleri 0,000 0,090 0,246 0,152 0,051 0,001
Gruplararasi 1>3;1>4;2>3; - - - - 1>3;1>4;2>3
fark 2>4 :2>4

Tablo 3 devam. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Ve Taraftarlik Durumuna Gore
Hedonik Tiiketim Diizeyleri ve Diger Alt Boyutlara iliskin Analiz Bulgulari

ALISVERIS

VAZGECME

Her zaman 2,69 | 1,18 2,97 | 1,10 2,94 | 1,16 312 | 1,14 | 2,74 | 1,19 2,86 | 0,95

Cogu zaman 3,06 | 1,01 3,11 | 0,97 3,10 | 1,00 3,09 | 1,03 | 299 | 1,09 3,07 | 0,75

Bazen 2,90 | 1,00 3,13 | 1,02 3,12 | 1,04 3,14 |1 1,02 | 2,89 | 1,15 3,02 | 0,80

Higbir zaman 2,77 | 1,18 2,85 | 1,18 3,04 | 1,26 2,92 | 1,17 | 2,64 | 1,22 2,84 | 0,98

Ki-Kare ve 8,173 7,426 1,405 3,912 7,443 7,136

P degerleri 0,043 0,059 0,704 0,271 0,059 0,068

Gruplararas1 | 1<2; 2>4 - - - - -

fark

ALISV

CIKMA

Her giin 3,04 | 0,96 3,41 | 0,91 3,01 | 1,02 3,31 1,07 | 319 | 1,02 3,17 | 0,66

Haftada 1 3,19 | 1,00 3,29 | 0,98 3,17 | 1,07 3,21 11,03 |3,02 | 1,10 3,19 | 0,83

15 giinde 1 2,93 | 1,03 3,09 | 0,99 3,13 | 1,04 3,08 (1,00 |299 | 1,10 3,03 | 0,80

Ayda 1 2,81 | 1,10 2,99 | 1,15 3,20 | 1,12 3,01 (1,17 | 282 | 121 2,95 | 0,89

Ayda 1'den az 2,56 | 1,07 2,75 | 1,05 2,78 | 1,13 2,99 | 1,06 | 2,37 | 1,15 2,69 | 0,85

Ki-Kare ve 24,096 18,938 14,352 4,709 29,452 22,476

P degerleri 0,000 0,001 0,006 0,318 0,000 0,000

Gruplararasi 1>5;2>3; 2>4; | 1>4;1>5; 1>2;3>5; 1>5;2>5; 1>5; 2>4;

fark 2>5; 3>5 2>4;2>5; 3>5 | 4>5 3>5; 2; 4>5 2>5;3>5; 4>5
SONUC
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Insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin sonsuzlugu kisiyi tiiketime yonlendirir. Hedonik
giidiilerle tiikketime yonelen birey, tiiketirken zevk ve keyif duygusunu en iist diizeye ¢ikarma
arzusundadir. Caligma sonucunda, katilimcilarin macera ve rahatlama, sosyal, bagkalarini mutlu
etme, deger (firsat) ve fikir edinme/moda amacli aligveris yapma diizeylerinin ve hedonik
tilketim diizeylerinin orta seviyede oldugu sonucuna ulagilmigtir. Katilimeilar daha ¢ok sosyal

amagli, bagkalarmi mutlu etme amacli deger ve firsat amagh aligverise yonelmektedir.

Sosyal nedenlerle aligveriste birey diger insanlarla iletisim kurarak sosyallesmektedir. Yakin
cevresi ile iyi vakit geciren birey, yeni insanlarla tamisma ve yakinlagsma firsati bulabilmektedir.
Aligveris mekanlarmin insanlar i¢in giivenli huzurlu ve vakit gecirmeye elverisli yerler haline getirilmesi
tilketiciyi cezbedeceginden, aligveris ortamlar1 diizenlenirken isletmelerin sosyallesmeye yonelik

etkinliklere dikkat etmeleri, satis oranlarini artirabilir.

Baskasi i¢in aligveris yapmak, sevdigi birine hediye almak kisilere haz vermekte kendilerini iyi
hissettirmektedir. Alisveris sevginin ifadesi haline donlismektedir. Bu nedenle 6zellikle, 6zel giinlerde
aligveris mekanlarinda giiniin anlami ve Onemine uygun olarak sunumlarim planlanmasi, kisileri

aligverise yonlendirebilmektedir.

Deger ve firsat amach aligverislerde, indirimler ve ucuzluk dénemleri takip edilmektedir. Boyle
zamanlarda birey kendisi i¢in en uygun {iriinii en uygun fiyatla alabilme sans1 yakalayinca rasyonel bir
tiiketici gibi hareket etmenin hazzini yasamaktadir ¢evresini de pazar ve Uriinler hakkinda bilgilendirme
sans1 yakaladigi i¢in kendini 6nemli hissedebilmektedir. Bu nedenle isletmeler indirim dénemlerini ve
firsatlar1 tiim tiiketicileriyle paylasabilecegi bir haberlesme ag1 kurabilmelidir. Bu durum isletmelerin

kendilerini ve iirlinlerini tanitmalari i¢in de birer firsattir.

Fikir Edinme ve moda amagli aligveriste birey, bos olan vaktini degerlendirmek vakit gecirmek,
moday takip etmek, son teknolojik gelismelerden ve yeni trendlerden haberdar olmak i¢in aligverise
yonelmektedir. Hatta cogu zaman plansiz bir sekilde aligverise ¢ikan birey yeni tanistigi bir tiriinii biiytik
bir keyifle satin almakta ve bundan mutlu olmaktadir. Isletmeler iiriin gelistirme ve ar-ge calismalariyla

yeni irlinlerini ve modellerinin tiiketicilerine tanitimlari i¢in ¢aba harcayarak {iriin satislarini arttirabilir.

Macera ve rahatlama amaglh aligveriste birey normal hayatta yasadigi stres ve kaygilarindan
uzaklasarak, sorunlarmi unutmakta, aligveris yaparken sakinlesip stresli durumundan kurtulmaktadir.
Farkli bir ortamla yeni arayislara ve yeni maceralara yonelen kisi kendini bagka bir diinyadaymis gibi
hissedebilmektedir. Aligveris mekanlarinin stressiz, rahat yeni duygulara yol acacak sekilde dizayn
edilmesi kisinin yasadigt bu rahatlama duygusunu yukariya cekeceginden birey bir sonraki
aligveriglerinde ayni yeri tercih edebilmektedir. Bu durum igletmeler i¢in sadik tiiketicilerin olusmasina
ortam hazirlayacagindan isletmelerin miizik, koku, havalandirma, iiriin dizayni gibi fiziksel yapilara

dikkat etmeleri satig ¢abalarma katki sunacaktir.
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Calismada kadin katilimcilarin, daha ¢ok macera ve rahatlamak icin, bagkalarin1 mutlu etmek
icin aligveris yaptiklar1 ve hedonik tiiketim diizeylerinin erkek katilimcilardan anlamh diizeyde yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Kadinlar aligverisi, goreceli olarak daha keyifli ve haz alarak yapmaktadir.
Kadin, aligverisi bos zaman etkinligi ve yakin ¢evresindekileri mutlu etmek igin yaparken bir taraftan
modayi takip etmekte ve aligverisi sosyal bir etkinlik gibi kabul etmektedir. Kadinlarin hedonik tiikketim
tutumunun altinda yatan bu nedeni bilmek, pazarlamada kadin tiiketicilere yonelik stratejiler

gelistirmek, isletmeler i¢cin 6onemlidir.

Gelir durumu orta ve iyi olan katilimcilarim fikir edinme /moda amagli aligveris yapma diizeyi,
ailesinin gelir durumu diisiik olan katilimcilardan daha yiiksektir. Bu durum gelir diizeyi yiikseldikce
insanlarin moda ve markalar1 daha yakindan takip etmeleriyle baglantilidir. Taraftar1 olduklari
takimlarm maglarini her hafta izleyen katilimcilarin fikir edinme/moda amach aligveris yapma diizeyi,
takimin maglarini az izleyen katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksektir. TV aboneligi ile maglar
takip eden katilimcilarin, macera/ rahatlama ve baskalarini mutlu etme amacl aligveris yapma diizeyi,
kombine veya kafelerde maglari takip eden taraftarlardan anlamli diizeyde daha yiiksektir. Takimlarmin
deplasman maglarina giden katilimcilarin, fikir edinme/moda amagl tiikketim diizeylerinin, deplasman
maglarma gitmeyen katilimcilardan istatistiksel olarak anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmistir. Evinde mag¢ izleme konforunu tercih eden taraftar, aligverisi fikir edinme ve aitlik
hisseleriyle daha fazla yapmaktadir. Bu baglamda spor isletmeleri ve spor kuliipleri sadik taraftarlarinin
tiikketim kaliplarimi daha iyi analiz ederek bu yonde satis politikalar1 gelistirebilirler. Takimi ve takimina
ait Uriinlere hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen tiiketicilere Gzel iirlinlerin olusturulmasi ve bu
tiiketiciler i¢in gruplar olusturabilecekleri ortamlarin yaratilmasi, sporla beraber sunulacak bagka
etkinlik ve aktivitelerin diizenlenmesi taraftar ve kuliibiin iliskisini giiclendirecek hem de sadik hatta
iiriinlerine fanatik diizeyde bagli gruplar olusmasii saglayacaktir. Isletmeler ma¢ zamanlarinda,
reklamlar ve sponsorluk faaliyetlerine onem vererek tiiketiciye daha rahat ulasip yeni iiriinlerini tanitma

firsat1 yakalayabilir.

Planlamadan aligveris yapan katilimcilarin hem macera ve rahatlama amacli aligveris, hem de
hedonik tutumlarmin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir. Katilimcilarm yaklagik %76’s1 ¢ogu
zaman ve bazen, planlamadan ani karar vererek aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Plansiz aligveris
yapan birey aligverise derin bir istek duymakta ve bu plansizliktan biiylik haz almaktadir. Begendikleri
ve satin almaktan haz duyacaklari tirlinii alarak ihtiyaglar1 olan iiriinii cogu zaman almaktan vazgecen
katilimcilarm, macera ve rahatlama amach aligveris ve hedonik tutumlar1 diger katilimcilara gore daha
yiiksek bulunmustur. Bu sonugtan hareketle isletmeler, plansiz aligverise ¢ikan tiiketicilerin dikkatlerini
cekecek, onlar1 duygusal olarak yakalayabilecek renk, ambalaj, koku, raf dizilisi gibi, tiiketiciyi
cezbeden fiziksel diizenlemelerle magaza konseptlerini olusturabilir ve plansiz aligverise ¢ikan bireyi

iirlinlerine yonlendirebilirler.
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Her giin veya en az haftada bir kez aligveris yapanlarin hedonik tutumlarmin diger katilimcilara
gore yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayni sekilde her giin veya en az haftada bir kez aligveris
yapanlarm, macera ve rahatlama amagli, bagkalarii mutlu etme amagli, sosyal amacli ve fikir

edinme/moda amacli aligveris diizeyleri diger katilimcilara gore daha yiiksektir.

Hedonik tiikketim davramis1 hangi egilimle yapiliyor olursa olsun isletme yoneticileri ve
pazarlamacilar tiiketim davramiglarimi yakindan gézlemlemelidir. Kisiyi rahatlatan keyif veren ortamlar
kendi kisiligine ifade edebilme ve sosyallesme alani olarak goriilmekte, tiiketici biiyiik bir haz alarak
tilketimini gergeklestirmektedir. Hedonik yaklagimlarla aligveris yapmaya gelen miisteri, mutlu olup haz
duyunca, tekrar ayn1 yerden aligverig yapmaya yonelecektir. Bu nedenle sadik miisteri kazanmak isteyen
isletmeler, tiiketicilerine kendini farkli hissettirecek iiriinlerle farkli deneyimler yasatarak onlari eglence
ve yaris heyecan i¢inde bagska bir diinyaya ¢ekebilmelidir. Tiiketicinin zihninde ve duygusal diinyasinda
onu mutlu edecek sevgi kiskanglik gibi duygulari harekete gegirecek mal ve hizmet iiretiminde bulunup,
iiriin imajlarina markalarina sunduklari hizmetlere duygusal ve hazsal anlamlar yiikleyerek tiiketici i¢in
sembol marka haline doniisebilirler. Bu ¢alisma mal ve hizmet sunan tiim ekonomik birimlere yol

gosterici olmasi agisindan ve taraftar gruplarinin hedonik tutumlarinin incelemesi agisindan 6nemlidir.
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