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Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 Olgeginin
Gelistirilmesi: Giivenirlik ve Gegerlik Calismas1™

Taha Coskun?, Mehmet Marangoz”

Oz: Bu calismanin amaci, tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim davranislarini
belirlemeye yénelik bir 6lcme araci gelistirmektir. Olcedin kapsam gegerlidi alanyazin
taramasi, derinlemesine gdériismeler ve nitel veri analiz yorumlamalari ile uzman
gébriislerinden faydalanilarak gerceklestirilmistir. Olcedin yapi gecerligi ise iki ayri veri
setine (N= 320 ve N= 324) uygulanan ag¢imlayici (AFA) ve dogrulayici (DFA) faktér
analizleri ile belirlenmistir. AFA sonucunda hedonik tiiketim davranisi igin; hedonik etki,
hedonik adaptasyon, diirtiisel egilim, edilgenlik durumu ve kimlik yansitma dgelerini
agiklayan bes faktorlii bir yapi, faydaci tiiketim davranisi icin hedef odaklilik ve kontrol
odakhlik 6gelerini agiklayan iki faktérli bir yapi ortaya konulmustur. AFA sonrasi bu
yapilar DFA ile dogrulanmistir. DFA ile dogrulanan yapilarin giivenirligi Cronbach alfa i¢
tutarlik katsayilari ve madde toplam korelasyonlariyla belirlenmistir. Pearson katsayilari
incelenerek faktérler arasindaki iliskiler agiklanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular
sonucunda tiiketicilerin  hedonik ve faydaci davranislarinin  belirlenmesinde
kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir lgme araci ortaya koyulmustur.

Development of the Hedonic and Utilitarian Consumption
Behavior Scale: Reliability and Validity Study

Abstract: The aim of this study is to develop a scale to determine the hedonic and
utilitarian consumption behavior of consumers. The scope validity of the scale was
realized by scanning the literature, analysing qualitative data and referring expert
opinions. The construct validity of the scale was determined by exploratory (AFA) and
confirmatory (CFA) factor analysis applied to two separate data sets. As a result of AFA
for hedonic consumption behavior; a five-factor structure as Hedonic Impact, Hedonic
Adaptation, Impulsive Tendency, Passivity Status and Identity Reflection. A two-factor
structure is described as Target Oriented and Control Oriented for utilitarian
consumption behavior. The reliability of the structures confirmed by CFA was
determined by Cronbach alpha’s internal consistency coefficients and item total
correlations. The relationships between the factors were demonstrated through
Pearson's coefficient. As a result of the findings obtained from this study, a valid and
reliable measurement tool that can be used in determining hedonic and utilitarian
behaviors of consumers has been introduced.
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Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari Olgeginin Gelistirilmesi: Giivenirlik ve Gegerlik Calismasi

1. Giris

Cagimizda yasamin biiytk bir kismi tiiketim etrafinda dénmektedir. Tliiketmenin kendisi oldugu kadar
tlketebilmenin hayali de insanlarin giinliik hayatinin dnemli bir kismini ele gegirmis, metalar ¢ok daha biyik
bir sosyal deger kazanmistir. Bu durum insanlarin begeni ve zevklerinin degismesi olarak ifade edilse de asil
kokli degisim, eylem ve dislincelerin giderek mal aligverisi ve tiketim ile iligkili hale gelmesiyle meydana
gelmistir. Toplumda bu yeni model yayilmaya basladikca, pek cok kisi tiiketim ile gercek bir ihtiyacin ya da
istegin giderilmesinden ziyade, arzularin bir kanali olarak ilgilenmeye baslamistir. Bu durumun sebeplerinden
birisi toplum igerisinde liiksiin yayginlasmasindan daha fazla hedonizmin yayginlasmasidir (Bouchet, 2011).

Hedonizmin tarih boyunca gelisimi siirecinde en ¢ok tartisilan konular; hazlarin mutlak iyi olani sunup
sunmadigl, mutlulugu saglayip saglamadigi ve bu baglamda “gercek iyi” ve “ahlaki” olan eylemin ne
olabilecegi veya olmasi gerektigi konusunda gerceklesmistir. Dolayisiyla insanlarin olumlu ve arzulanan
hedeflere ulasmaya (yaklasim motivasyonu); istenmeyen deneyimlerden uzak durmaya (kaginma
motivasyonu) calistiklari hedonist yaklasim, bircok psikolojik teorinin de agiklayici bir 6gesi olarak ele
alinmistir. Bu acidan bakildiginda insanlarin hayatlarinda belli hazlara yer vermeleri oldukga anlasilir bir
durumdur ancak diger yandan sadece hazla dolu bir hayatin mutlu bir hayat oldugunu kabul etmek ise baska
bir seydir. Ornegin hazla gegirilmis bir hayat kimilerince bos bir hayat olarak da gériilebilir. Bunun temel
nedeni insanlarin hayatlarindaki anlam arayisidir. insanlar, yasadiklari deneyimlere onlara verdikleri
anlamlara gore deger katarlar. Zorluklar ve sikintilar icinde yasanmis bir hayat, belki de onu yasayan kisi igin
bunlara verdigi anlama bagli olarak mutlu bir hayat sayilabilir (Mees ve Schmitt, 2008; Dis, 2017).

Bu durum toplumsal boyutta irdelendiginde, gliniimiizde tliketim nesneleri ve ifade ettikleri sembolik
imgelerle yaratilan arzulama ve arzulanma gidisi; bircok insanin hayatina anlam katma arayisini tiketim
aracihg ile bulmaya calismasina neden olmaktadir. Bocock (1997), Douglas ve Isherwood (1999), Ritzer
(2000), Featherstone (2013), Bauman (2013, 2014), Baudrillard (2016) gibi bircok distnir ve yazar
eserlerinde, tiketimin bu boyutuna farkl bakis acilarindan vurgu yapmislardir. Artik, tiiketim nesneleri ve
bunlarin sembolik imge ve anlamlari sayesinde; mutlulugun, iyi bir yasamin, statiiniin, saygi gérmenin vb.
elde edilebilecegine dair algi ve beklentiler, hedonizmi genis anlamda ¢agimiz kiltird haline dénistirmstar.
Clinkd hedonizmin antik donemlerden beri mutluluga olan vurgusu, ¢agimizda tiketim ile ifade bulmaktadir.
Dolayisiyla ¢agimizin modern hedonizmi, geleneksel hedonizmden keskin bir ¢izgiyle ayrilmakta; duygusal
tatmin ve duygusal haz 6n plana ¢itkmaktadir.

Bu tir bir yapi kisilerde acelecilik, sikilganlik, sabirsizlik gibi 6zellikleri 6n plana gikarirken bir yandan
da streklilik iceren bir yenilik arayisina neden olabilmektedir. Sonug olarak kisiler yeni hazlari ¢abucak
benimsemekte ve bu hazlari hemen ve simdi hak etmeye dair motivasyonla hareket ederek hedonik bir
tiketim tarzina yonelebilmektedirler. Toplumlarin bu yapiy1 sosyal medya 6geleri gibi iletisim kolayliklariyla
yogun bir sekilde kendisine besleyebildigi; ayni zamanda tliketim nesnelerine internet tabanh ortamlar
sayesinde kolayca maruz kalabildigi, arzulayabildigi, bulup ulasabildigi, satin alabildigi ve kisa sirede
deneyimleyebildikleri teknoloji ¢agi icin Bauman (2013), mutluluk ve tiketim arasindaki bu iligkiyi su
paragrafla agiklamaktadir:

Eger tiiketim basarili bir yasamin, mutlulugun ve hatta insan edebinin él¢iisii ise, o zaman arzularin
perdesi yirtilmaktadir. Ciinkii kazanilan ve duyulan hicbir duyumun, bir zamanlar “standartlari yakalamanin”
vaat ettigi doyumu yakalama ihtimali yoktur. Ciinkii ortada yakalanacak bir standart yoktur: Atlet kostuk¢a
bitis ¢izgisi de uzaklasmakta, kisi hedeflerine ulasmaya ¢alistikga hedefleri siirekli kagmaktadir.

Campbell (1987), modern tiketicinin bu yarisini ve doyumsuzlugunu hayali hedonizm kavramiyla
ortaya koymaktadir. Ona gore bu durum aristokratik liks tiketimden farkhidir. Clinki antik dénemde ve
geleneksel toplumlarda hedonizm ¢agimizdaki gibi yenilik¢i degildir. Arzular tetikleyen haz 6geleri sinirh ve
genel olarak bedenseldir. Geleneksel hedonizmde ihtiyacini giderip bunun 6tesine gegen kisi, ilgili duyusal
uyaranin (yeme, icme, seks vb.) yogunlastiriimasi veya tekrarlanmasiyla, ihtiya¢ tatminine ait memnuniyetini
yeniden yaratarak haz almaya calisir. Fakat duyulara bagl olarak bu tiir bir hedonizm, hala olasi fiziksel
uyarilmanin mutlak sinirlarina bagh kalir. Hatta asiri uyarim sadece hazzi artirmakla kalmaz, cogu zaman mide
bulantisi gibi tam tersi bir etki de yapabilir. Campbell geleneksel hedonizmin aksine modern hedonizmde,
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hazlarin bedensel uyaranlardan uzaklasarak duygusal bir boyut kazandigini vurgulamaktadir. Boylece modern
hedonist, tiketim mallarini hayallerini gergceklestirmek igin edinir, hatta henliz elde edemediklerinin hayaliyle
haz almayi bekleyebilir. Boylece arzu edilen nesneler bir haz kaynagi oldugu kadar, arzunun kendisi de tatmin
edici bir nesne haline gelmektedir. Bu durum yogun bir beklenti donglisiine neden olur. Hayaller elde edilen
gerceklerden daha mikemmeldir bu nedenle arzulanan nesnenin elde edilmesi neredeyse her zaman belirli
bir hayal kirikhgina neden olacaktir. Bu hayal kirikhgl yeni Grinlere yonelik talebi strekli korikleyerek
donginin devamini saglar. Tuketicinin rasyonel olmayan bu davranislarini agiklamak icin dile getirilen hayal
glcindn, duygularin ve arzularin bu davranislar Gizerinde oldukga etkili bir role sahip oldugu gérilmektedir
(Shankar ve Fitchett, 2002; Varul, 2009, 2011).

2. Hedonik ve Faydaci Tiketim

Uriinlere ve markalara yiiklenen sembolik anlamlarin ¢ogalmasi, yayilmasi ve kitlelerce
benimsenmesiyle beraber 1980’lerden sonra sembolik tiketimin duygusal nedenleri hedonik tiketimle
iliskilendirilmis ve konuyla ilgili bircok ¢alisma gergeklestirilmistir. ilk olarak Hirschman ve Holbrook (1982),
tiketicileri hedonik tiketime yonelten 6gelerin ¢oklu duyusal uyarimlar (tatlar, kokular, tensel temas, gorsel
imgeler ve sesler) ve duygusal uyarimlarla gergeklestigine dikkat cekmislerdir. Duygusal uyarimlar ise, tiketim
aliskanliklarina etkisi bakimindan; zihinsel yapilar, Grin siniflari, Grin kullanimi ve bireysel farkhliklar gibi
basliklar altinda degerlendirilmistir. Arastirmaya gore tiiketicilerin Griin secimi siireglerinde duygusal arzular,
faydaci motivasyonlari bastirmaktadir. Tiketiciler islevsel 6zelliklerinin yaninda sembolik anlami olan
Urlnlere zihinlerinde daha ¢ok yer verdiklerinden, Uriin tercihinde sembolik anlamlar islevsel faydalarin
oniline gecebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Dolayisiyla hedonik tiiketim araciligiyla saglanan
faydalar duygusal boyuttadir.

Faydaci tliketim ise, alisveris veya tliketme eyleminden saglanan faydalar agisindan, hedonik
tliketimin tam karsisinda yer almaktadir. Alanyazinda tiiketicinin algiladig faydalar; “faydaci ve hedonik”
acidan ele alindigi gibi daha genis kapsamda “islevsel, sembolik ve deneyimsel” veya “ekonomik, sosyal,
duygusal, epistemik, estetik, durumsal ve buitinsel" acidan elde edilen faydalar biciminde de
siniflandirilabilmektedir (Keller, 1993; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Lai, 1995; Rintamaki, Kanto, Kuusela ve
Spence, 2006; Odabasi, 2017). Tlketiciler alisveris strecinde edindikleri faydalari, karsiliginda 6dedigi veya
O0deyecegi bedele gore degerlendirmektedir. Yani alisveris ve tilketme eylemiyle saglanan deger kavrami ¢ok
basit bir ifadeyle, bir alisveris sonucu tiiketici tarafindan algilanan faydalarin, sahip olma maliyetinin tzerine
¢iktigi durumlarda olusan degerdir (Christopher, 2014). Bu durum asagida gosterildigi gibi ifade edilebilir:

Tlketici Degeri = (Algilanan Faydalar) / (Toplam Edinme Maliyeti)

Deneyimsel faydalar, Giriin ya da hizmetleri kullanmanin nasil hissettirdigi ile iliskilidir. Bu faydalar
duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaclara cevap verir. Sembolik faydalar ise Griin
veya hizmet tiiketiminin daha Ustln avantajlaridir. Bunlar genellikle Grilnle ilgili olmayan niteliklere karsilik
gelir ve sosyal onaylanma, kisisel ifade ve disa déniik 6z saygi icin gerekli olan ihtiyaglarla iliskilidir. islevsel
faydalar ise Uriin veya hizmet tiketiminin daha igsel avantajlaridir ve genellikle Griinle ilgili 6zniteliklere
karsilik gelir. Bu faydalar genellikle fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglari gibi olduk¢a temel motivasyonlarla
baglantihdir (Keller, 1993). Tablo 1’ de bazi arastirmacilar tarafindan hedonik ve faydaci degerlerin
siniflandiriimasi gosterilmektedir.

Tablo 1. Uriinlerin Hedonik ve Faydaci Degerleri

Aragtirmacilar Hedonik Deger Faydaci Deger
Hirschman ve Holbrook (1982) Deneyimsel islevsel
Morganosky (1982) Estetik Yararci
Havlena ve Holbrook (1986) Hos (Uygun) Etkili (Yararli)
Ratchford (1987) Hissetmek Dustinmek
Rossiter, Percy ve Donovan (1991) Dontstimsel Bilgi Niteliginde
Shiv ve Fedorikhin (1999) istenilen Gerekli Olan

Kaynak: Chang’ den (2001: 27) uyarlanmistir
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Buna gore Urlnlerde faydaci degerlerin yararli, gercek bir ihtiyaca yonelik, etkili co6ziimler sunan,
islevsel vb. dgeleri icermesi beklenir. Bununla birlikte Spangenber, Voss ve Crowley (1997, Akt. Bearden ve
Netemeyer, 1998) hedonik tutumlarin hem bilissel hem de duygusal diizeylerde deneyimlendigini 6ne
siirmektedir. Ancak faydaci tutumlar sadece bilisseldir. Ayrica, hedonik tutumlarin duygusal ve bilissel
dogasinin, Urlin satin almanin faydaci motifleri ile rekabet eden duygusal arzulara yol acgtigini 6ne
sirmdislerdir. Bu bakimdan bir Griinden veya hizmetten hem hedonik hem de faydaci boyutta bir deger elde
edilebilmesi olasidir. Cesitli arastirmacilar da bazi Grinlerden ve alisveris deneyimlerinden hem faydaci hem
de hedonik degerin ayni anda Uretebilecegini ifade etmektedirler (Westbrook ve Black, 1985; Batra ve Athola,
1990; Babin vd., 1994; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Ornegin bir buzdolabinin renkli, retro vb. gibi farkh ve
cekici gorsel 6zellikler tasimasi lriinlin estetik 6zellikleriyle iliskilidir. Ancak ayni buzdolabinin gidalari daha
uzun slire koruyabilmesi, enerji tasarrufu veya hacimsel avantaji gibi 6zellikleri ise islevseldir. Tiiketici
zihninde bu degerleri 6lcer. Hedonik tutumlari agir basan bir tiiketici, yeni tanistigl bu Grinin estetik
ozelliklerinden dolayi, hali hazirda sahip oldugundan hizla soguyabilir ve yeni tanistig tirline olan arzusunu
yogun ve gercek bir ihtiyag olarak zihninde sekillendirebilir. Faydaci tutumlari agir basan bir tiketici ise,
estetik farkliliklarindan dolayi daha yiiksek bir bedele mal olacak bu Grind tercih etmeyebilir. Yani her tiketici
bir sekilde zihninde bir fiyat/performans (algilanan faydalar ve toplam edinme maliyeti) algisi olusturur; bu
algi hedonik tlketici ile faydaci tiiketici icin farkh zihinsel ériintilere neden olur. Bununla birlikte her tiketici
icin, hedonik ve faydaci egilimlerin yogunluk gdsterecegi Urlnler farklilik gosterebilir. Bu durum ise kiiltirel
farklihiklar, kisisel 6zellikler, hayat tarzi, hobiler ve beklentilere gore sekillenmektedir.

Alanyazinda, hedonik ve faydaci tiketim davranisinda etkili olan bazi duygusal ve rasyonel
motivasyonlar belirlenmistir. Tiketicilerin duygusal motivasyonlari ile ilgili ilk kapsamli arastirmayi Tauber
(1972) “Why Do People Shop?” baslikli yayininda ele almistir. Bu motivasyonlari kisisel motiveler (rol oynama,
saptirma, kisisel haz, yeni trendleri 6grenme, fiziksel aktivite, duyusal uyarim) ve sosyal motiveler (sosyal
deneyim, iletisim kurma, akran grup ¢ekimi, stati ve otorite edinmek, pazarlik hazzi) olarak iki baslik altinda
toplamistir. Daha sonra Hirschman (1983) hedonik tiiketim agisindan, problem yansitma, rol yansitma, fantezi
kurma ve kagma gibi motivasyonlar tanimlamistir. Antonides ve Raaij, (1998) hedonik alisveris
motivasyonlarini bireysel ve toplumsal nedenler olarak siniflandirmistir. Bireysel nedenler; fiziksel aktivite ve
eglenceler, mal ya da hizmetleri ucuza satin alabilme distincesi, duyusal uyarilar, sikilma hissi ve kisisel haz
elde etme istegi gibi motivasyonlardan olusmaktadir. Toplumsal nedenler ise; iletisim kurma, toplumsal
deneyim kazanma, toplumun ileri kesiminden gelen kisilerden etkilenme, referans gruplari ve gériisme gibi
motivasyonlardan olusmaktadir (Akt. Ozdemir ve Yaman, 2007). Alanyazinda motivasyonlarin
gruplandiriimasi agisindan yapilan 6nemli bir amprik calisma, Arnold ve Reynolds’un (2003) gelistirdikleri
Olcek calismasi olmustur. Calismada arastirmacilar, alti hedonik aligveris motivasyonu tanimlamislardir.
Bunlar macera igin alisveris, sosyallesme icin alisveris, rahatlamak icin alisveris, fikir edinmek icin alisveris, rol
edinmek icin alisveris ve deger elde etmek icin yapilan alisverislerdir.

Babin vd. (1994) kisisel alisveris degerlerini hedonik ve faydaci olarak iki boyutta ele almis ve buna
gore bir 6lcek gelistirmislerdir. Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen dlceklerden gelen 6gelerin uyarlanmasi
ile Kim (2004) faydaci tiketim davranisi agisindan; alisveris siirecinde zaman ve kaynak tasarrufunu
vurgulayan “verimlilik” faktoriinli ve aligveris siirecinde énceden planlanan drinleri hizlica bulmayi iceren ve
hedefe yonelik alisverisi vurgulayan “basari” faktoriini ortaya koymustur (Kim, 2006).

Bu ¢alismanin konusu olan “hedonik ve faydaci tiiketim davranislari 6lgegi” gelistirilme slirecinde,
daha d6nce gelistirilen ve uyarlanan dlgeklerin (Batra ve Athola, 1990; Babin vd., 1994; Spangenberg vd., 1997;
Arnold ve Reynolds, 2003; Kim, 2006) incelenmesinin yaninda, yaratici alanyazin taramasiyla (Seggie ve
Bayyurt, 2015: 26) gelistirilecek 6lgek icin bazi psikolojik ve sosyolojik faktorler ortaya konulmaya galisiimistir.
Arastirma slirecinde, son on-onbes yil boyunca teknolojide, bilisimde, iletisimde ortaya ¢ikan gelismeler
dikkate alinmis ve bakis acisi bu yénde sekillenmistir. Bu baglamda arastirma siirecinde online alisverislerdeki
artis da dikkate alinmistir. Arastirma siirecinde hedonik tiiketimle ilgili bes faktor aciklanmistir. Bunlar,
“Hedonik Etki”, “Hedonik Adaptasyon”, “Edilgenlik Durumu”, “Diirtiisel Egilim” ve “Kimlik Yansitma”dir.
Faydaci tiketim kavramiyla ilgili olarak ise iki faktér tanimlanmistir. Bunlar, “Hedef Odaklilik” ve “Kontrol
Odaklilik"tir.
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Hedonik Etki: Hedonik etki, alisveris siirecinde (6ncesinde ve sonrasinda) tiketicinin yasadig
deneyimlerle elde edilen ve yogun olarak hissedilmesi beklenen heyecanlanma, keyif alma, mutluluk ve
rahatlama vb. duygu durumlarinin bitinldir. Hedonik etki, hedonik deger sunan driinlerin etkisiyle
cogalarak hayal kurma ve arzulamanin ortaya cikardigi duygusal bir yogunluga neden olur. Dolayisiyla bu
faktor, hedonik tiketimle elde edilmeye galisilan duygusal bir faydayl ve haz arayisini isaret etmektedir.
Gorusmelerde bu faktorle ilgili dikkat cekici veriler su sekildedir: (1) “Bir sey satin almaya karar verdigimde
icimde bir kipirti olusuyor. Bazen internette saatlerce arastirma yaparim. Almak istedigim seylerle ilgili degisik
tasarimlar, renkler, markalari ararim, kiyaslarim. Bazense bir tanesine asik olurum. O artik benim olmali... Bu
durum bana gergekten bliyiik bir keyif veriyor”. Bu yanitiyla kisi, tiketme hazzini “ask” gibi bir kavramla
tanimlarken, sirecin baslangicini “kipirti” kavramiyla tanimlamistir. Bu kavramlar mutluluk ve heyecan
hisleriyle iliskilidir. (2) “Internetten bir siparis verdigimde, 6de segenedine tiklayip “siparisiniz olusturuldu”
yazisini gériince, icimden resmen “ohh” dedigimi bilirim. Sonrasindaysa kargomun gelmesi icin ¢ok
sabirsizlaniyorum. Bazen kuryenin gelmesini bekleyemeden gidip kendim subeden teslim aliyorum. Kurye
getirdiyse hediye almis gibi hissediyorum. Aldigim seye hemen kavusmak ve rahatlamak istiyorum”.
ifadeleriyle kisinin sabirsizlanmasi aceleci bir karakteri ve yasanan heyecanl bir siireci tanimlamaktadir.
“Ohh” s6zcigl ise duyulan keyiften dolayi aciga cikan bir rahatlama ve gevseme ifadesi olarak tanimlanabilir.

Hedonik Adaptasyon: En genis anlamiyla adaptasyon kavrami, stirekli veya tekrarlanan bir uyaranin
(algisal, fiziksel, gudusel, hazsal vb.) etkilerini azaltan her tirli eylem, sire¢ veya mekanizmayi ifade
etmektedir. Tipki insan burnunun kokulara hizlica adapte olup alismasi ve bir slire sonra hissetmemesi gibi,
insanlarin duygu durumlari da mevcut yasam kosullarina gore ayarlanmakta ve tiim tepkiler bir 6nceki
deneyime gore olusmaktadir. Bu duruma gore, insanlarin iyi ve kotl olaylara verdigi tepkiler kisa bir sire
icinde noétr bir hale gelmektedir. Dolayisiyla mutluluk ve mutsuzluk olgusu, yalnizca insan kosullarindaki
degisikliklere verilen kisa siireli tepkilerdir. insanlar bir sonraki hedefin gerceklestigi noktada, bir sonraki
yasanan sosyal iliskide ya da c¢ozlilen baska bir problemin sonunda daha biyitk bir mutlulugun yattigina
inanmakta ve bu motivasyonla mutlulugu kovalamaya devam etmektedirler. Hedonik adaptasyon veya
hedonik kosu bandi (Brickman ve Campbell, 1971) kavramlariyla agiklanan bu durum, kisaca hedonik bir
etkinin zamanla azalmasini ifade etmektedir. iyi seyler zamanla daha az iyi olur ve daha kétii seyler ise
zamanla (duygusal acidan) daha iyi bir noktaya ulasmaktadir (Frederick ve Loewenstein, 1999; Diener, Lucas
ve Scollon 2006). Bununla birlikte hedonik adaptasyon negatif durumlara kiyasla pozitif durumlarda daha
cabuk gerceklesmektedir (Lyubomirsky, 2010).

Tiketim agisindan hedonik adaptasyon, belirli bir Grinin sahiplenilmesi ve kullaniimasi ile olusan
duygusal tepkilerin, bir siire sonra zayiflamasi olarak ifade edilmektedir. Tiketimde hedonik adaptasyon iki
tuirli olabilir. ilkinde Uriin ve deneyimlerin tekrarlanan tiiketimi ile zaman icinde hedonik tepkilerin azalmasi
ve adaptasyon saglanmasidir. Digerinde ise, liks bir mal satin almak gibi bir kez meydana gelen bir uyarana
ait duygusal yogunlugun azalmasi ve adaptasyon saglanmasidir (Frederick ve Loewenstein, 1999; Nicolao,
2009; Wang, Novemsky ve Dhar, 2009; Kieling, Brei ve Vieira, 2016). Hedonik adaptasyon her yerde var olan;
gida maddelerinden gorsel ve isitsel uyaranlara kadar sayisiz uyaranla agiklanmis bir olgudur (Yang, Gu ve
Galak, 2013).

Tiiketiciler, tiketim deneyimlerine kolayca alisip onlara uyum saglarlar. Ancak hedonik drinlerin
daha duygusal bir boyutta asilanmis olmalari, satin alma sirasinda heyecan gibi yogun duygusal tepkilere yol
acar. Faydaci Urinler ise duygusal asilanmalarin aksine daha kalici gerekgelere sahip olduklarindan, hedonik
Urinlerde faydaci drinlere kiyasla daha dik (hizli) bir hedonik adaptasyon sireci yasanmaktadir. Clnkd
hedonik adaptasyon teorisine gére olumlu ve gli¢li bir duygusal yanitin stiriip devam etmesi olasi degildir
(Alba ve Williams, 2012; Lee, Cryder ve Nowlis, 2014).

Hedonik tiketim davranisinda, alisveris ve tiketme eylemi olumlu ve yogun pozitif duygular
uyandiran bir slirectir. Hedonik tiiketiciler, tiketme eyleminden yogun bir haz (keyif alma, heyecan, mutluluk,
rahatlama vb.) elde etmek isterler. Hedonik adaptasyon sirecinin olumlu durumlarda daha c¢abuk
gerceklestigi dustundldiginde; hedonik bir tiiketicinin alisveris eyleminden elde ettigi olumlu yogun
duygulara daha kisa bir slirede adaptasyon saglamasi ve benzer duygu durumlarini yasayabilmek icin kisa bir
sire icerisinde tekrar tiketime yonelmesi beklenir. Bu kapsamda goriismelerde bu faktérle ortiisen dikkat
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cekici bazi veriler su sekildedir: (1) “...mesela neredeyse bir aydir hicbir sey satin alamadim. Bu aralar beni
yine bir kasinti tuttu, alacak bir seyler bulmam lazim”. Bu yanita gore, bir siiredir bir sey satin alamadigini
vurgulayan kisi icin adaptasyon sirecinin tamamlandigi ifade edilebilir. Boylece kisi yeni bir tiketim arayisi
icerisine girmektedir (2) “Diistindiigiimde énemli bir seye ihtiyacim da yok. Ama alisveris yapinca rahatlamis
hissediyorum. Acikcasi béyle zamanlarda kendime kiziyorum. Hep ayni sey oluyor. Gereksiz alisverislere
yaptigim harcamalarla simdi diinyayi geziyor olabilirdim”. Bu yanitta pismanlik hissini vurgulayan s6z 6bekleri
dikkat cekmektedir. Bu durum kisinin oldukga sik ve hizli gerceklesen hedonik adaptasyon sirecleri yasadigini
ortaya koymaktadir. Boylece yeni haz arayislar icin yaptigl sik harcamalar kisiyi maddi agidan zora
sokmaktadir. Hatta kisi gerceklestirdigi tiketim eylemlerinden dolayi diger tiiketim firsatlarini kacirmaktan
da yakinmaktadir. (3) “Internet tarayicimda yiizlerce sekme yan yana acik, siirekli almak istedigim seyleri
arastirtyorum. Stirekli bir arayistayim. Aldigim seylerden de ¢abuk sikiliyorum. Kisa siire sonra daha iyisi ¢ikiyor
zaten. Mesela daha yeni telefonumu degistirdim. Akilli saatimi de yeniledim”. Burada bahsedilen “arayis”
kelimesi genisletilirse; kisinin bir yenilik, farkhlik, cesitlilik arayisi icinde oldugu anlami elde edilebilir. Cesitlilik
veya yenilik arayisi, bir 6nceki tiiketilen Grlinden uzaklasmaya olan egilimi tanimlamaktadir (Kahnx ve Rather,
1997: 87). Dolayisiyla kisinin aldigi seylerden c¢abuk sikilmasi ve siirekli bir arayis icerisinde olmasi hedonik
adaptasyon sireciyle iliskili goziikmektedir.

Diirtiisel Egilim: Dirti kavrami bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya c¢ikan ve
canhy tlrld tepkilere surikleyebilen, icten gelen gerilim olarak ifade edilmektedir (TDK, 2018). Tuketim
aliskanliklarinda dirti olgusuyla ilgili iki temel davranis dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan birisi dirtisel
(impulsif) tiketim davranisi, digeri ise zorlanmis (kompulsif) tiiketim davranisidir.

Satin alma dirtisu tiketicilerde kendiliginden (spontan), disinmeden, ani ve hizl sekilde gelisen
satin alma egilimlerini tanimlamaktadir. Satin alma dirtlleri hedonik olarak karmasiktir; duygusal agidan
catismayi tesvik edebilir, heyecan verici olabilir. Ayni zamanda yogun duygu durumlari, psikolojik miicadele
ve c¢atisma ile sonuglanabilecek dengesiz bir tabloya da eslik edebilmektedir (Rook, 1987; Rook ve Fisher,
1995). Ddrtusel satin alma davranisinda yenilikleri deneme, yeni Grinleri tiiketme ve kullanmaya yonelik
dirtlinin oldukga etkili oldugu ifade edilmektedir. Dirtusel (veya plansiz) satin alma egilimleri yiiksek olan
tuketicilerin, alisveris sirasinda fazla diisinmeden, anlik, aceleci ve hareketli davranmalarinin yani sira; yeni
ve beklenmedik satin alma fikirlerine acik olduklari ifade edilmektedir. Ayni sekilde cesitli arastirmalarda,
hedonik tlketicilerin daha fazla Uriin bilgisine sahip olduklari ve c¢ok sayida plansiz alisveris yaptiklari
kesfedilmistir (Chang, 2001; Okutan, Bora ve Altunisik, 2013; Aytekin ve Ay, 2015; Oz ve Mucuk, 2015; Tiirk,
2018). Hedonik tiiketim strecinde Griinler ve hizmetlerle ilgili algilanan sembolik anlamlar, bunlara yiklenen
degerler ve kisilerde olusturdugu duyusal ve duygusal ¢cagrisimlar kisinin o anki duygusal durumunu ve ruh
halini etkileyerek dirtileri harekete gecirmektedir. Bu dirtiler haz ve heyecan arama duygu durumlarina
karsi hissedilen yoksunlugun bastiriimasi ile alakalidir.

Dirtasel egilimle ilgili bir diger kavram ise “haz erteleme”dir. Haz erteleme, bireylerin hemen bir
sonug elde etmek yerine, gelecekle ilgili daha ¢ok arzu ettikleri sonuglar icin eylemlerini diizenleme
yeteneklerinin bir pargasidir ve doyumdan vazge¢me egilimini ifade eder (Barhost, 2003; Hoerger, 2010, Akt.
Kog, Ayas, Colak, Gliven ve Dusiinceli, 2014). Dolayisiyla hedonik egilimleri yiiksek olan bir bireyin “haz
erteleme” problemi yasamasi ve anlik tiiketim kararlari vermesi olasidir.

Zorlayici (kompulsif) satin alma davranisi ise; kontrol edilemeyen, glicli durtller esliginde
gerceklesen, kisiyi maddi olarak zor durumda birakabilen, bireye ve ¢evresindekilere zarar verebilen bir satin
alma davranisidir (Okutan vd., 2013) ve genellikle mutsuz olaylari telafi etmek icin veya diistik benlik saygisini
asmak icin gerceklestirilir. Zorlayici satin alma davranisi kisinin ruh halini ve benlik saygisini gegici olarak
yukseltse de genellikle utang veya depresyon duygularinin agiga ¢ikmasi ile sonuglanir (Johnson ve Attman,
2009).

Zorlayicl satin alma davranisi, dirtlisel satin alma davranisindan tetikleyici 6geler baglaminda
farkhlasmaktadir. Diirtisel satin alma ¢ogunlukla gérsel olarak bir Grline, tanitima veya reklama maruz kalma
gibi dissal bir tetikleyici ile; zorlayici satin alma davranisi ise stres ve anksiyeteyi hafifletmek gibi icsel bir
tetikleyici ile gerceklesir (Johnson ve Attman, 2009). Ornegin Arnold ve Reynolds (2003) olumsuz
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duygulardan uzaklagsma, bu duygularin hafifletiimesi ve sorunlardan bir kagis yolu amaciyla yapilan
alisverisleri, hedonik tiiketimde “rahatlamak icin alisveris” faktoriyle aciklamistir. Bu yonlyle kisilerde ortaya
ctkan dirtisel egilimlerin, hedonik tiiketimle anlamli bir iliskisi oldugu distiniilmektedir. Ozer ve Kutbay
(2018) arastirmalarinda hedonik tiiketim ve zorlayici tiiketim davranisi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulmuslardir. Arastirmaya ait hipotezlerin icerisinde en yiiksek diizeyde etki bu hipotezde gorilmektedir. Bu
sonuca gore haz duygusunu en st diizeye ¢ikarmayi hedefleyen birey, yapmis oldugu harcamalarin ekonomik
boyutundan ¢ok haz boyutuyla ilgilenecektir ve harcama yapmaktan kendini alamayacaktir.

Bu faktori tanimlayici bazi veriler su sekildedir: (1) “Ozellikle internet alisverislerinde sepetim ve
favorilerim sayisiz vir zvirla doluyor. Bunlarin hepsini almak zaten imkansiz ama bir sekilde sepetim doluyor
yine de. Cogu zaman asil almak amacinda oldugum seyden bile kopup, baska seyler arastirirken buluyorum
kendimi”. Burada kisinin almayi planladigi seylerden uzaklasarak baska seylere yénelmesini vurgulayan s6z
Obekleri plansiz bir hareket eylemini veya hedefinden sapmay! tanimlamaktadir (2) “Siirekli gelecek igin
kaygilanamam. Kag¢ kere geliyoruz diinyaya, imkanin varken istedigin her seye sahip olacaksin. Beklemeyi
sevmiyorum yas émilir gegiyor. Gerekliymis gerekli degilmis, beni mutlu edecekse hi¢ diisiinmeden satin alirim
valla. Alamadigimi da kredi ¢ekip aliyorum. Para biriktirmeye émiir mii yeter”. Kisinin sabirsiz olmasi ve
istedigi her seye bir an 6nce sahip olma arzusu, tiiketme motivasyonunun ana doéniik ve daha maddeci bir
yasam tarziyla iligkili oldugunu disindirmektedir. Kisi satin alma davranisinda ihtiyacin gercek olup
olmamasini “gerekliymis gerekli degilmis” s6z Obekleriyle vurgulamaktadir. “Beni mutlu edecekse hi¢
diistinmem” s6z 6begindeki mutluluk kavrami ise hedonik etkiyi ortaya koymaktadir. Kisi kendisini mutlu
ettigi sirece bir Urinln gergek bir ihtiyag olup olmamasini bir kriter olarak degerlendirmemekte ve
dislinmeden satin alma eylemine gecebilmektedir. Bu durumun hazza odakli bir dirtiisel tutum sonucu
meydana geldigi ifade edilebilir. Anlik ve fazla diisinmeden gergeklestirilen satin almalar, amacindan sapip
baska driinlere yonelme ve bltce ihtiyacini gerekirse kredi gibi imkanlarla giderme davranislari haz
erteleyememe gibi dirtisel bir tutumla alakali oldugu ifade edilebilir.

Edilgenlik Durumu: Edilgen kavrami, yapilan isten etkilenen, pasif, etken karsiti anlamlari
tasimaktadir. Edilgenlik ise edilgen olma durumudur (TDK, 2018). Bu kavramin hedonik tiketimle iliskisi
kisinin reklamlar, yeni Urinler ve deneyimlere karsi etkilenme dizeyi ile iliskilidir. Bu durumda cesitli
pazarlama ogeleri etken durumundadir. indirimler, kampanyalar, reklamlar, ambalajlar, iiriin ve magaza
tasarimlari, sembolik anlamlar ve yaratilan mesajlar vb. etkenler hedonik egilimli tiiketicileri daha cok
cezbedebilmektedir. Dolayisiyla edilgenlik durumu dissal etkiler ile harekete gecen bir vyapiyi
vurgulamaktadir.

Cesitli arastirmalar hedonik tiiketicilerin, kalite ve degere de fazlasiyla 6nem verdigini, indirimleri ve
kampanyalari takip etmeye ve cesitli indirim firsatlarini ve kuponlari degerlendirmeye daha yatkin olduklarini
ortaya koymustur. Ancak hedonik tiiketiciler indirim ve kampanyalari takip etmenin yani sira, alisveris
mekanlarinda magaza dekoru ve atmosferine, prestij ve servis hizmetlerine 6nem verirler. Dolayisiyla bu ek
ogeler icin daha fazla 6deme yapabilirler. Yine ¢esitli arastirmalarda reklamlarin, hedonik tliketiciler igin satin
alma kararlarinda digerlerine nazaran daha etkileyici bir 6ge olarak 6ne giktigini ortaya koymustur. Dolayisiyla
hedonik tlketicilerin modayi ve en son stilleri takip etmeleri ve buna uygun giyinmeleri de daha olasidir (Akt.
Chang, 2001). Kuduz ve Aytug (2017) yaptiklari arastirmada satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiketim
Gzerinde etkisini incelemisler ve satis gelistirme tekniklerinin (fiyat indirimi, promosyonlar, kuponlar, yarisma
ve cekilisler, hediyeler, dagitilan brosurler vb.) hedonik tliketim davranisi sergileyen tlketicilerin satin alma
kararlarini anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Papatya ve Ozdemir (2012) ise eglence ve vakit
gecirme amach kullanilan, reklamlarin yogun olarak sergilendigi televizyonun hedonik tiketimi tesvik
edebilecegine dikkat ¢cekmislerdir. Arastirmalarinda 6grencilerin eglence programiizlemeleriile 6dillendirme
ve macera yonli alisveris yapmalari arasinda pozitif yonli bir iligkiyi ortaya koymuslardir. internet kullanimi,
sosyal aglar ve online alisveris sitelerinin de benzer sekilde bir iliski ortaya koymasi olasidir.

Gorusmelerde edilgenlik boyutu ile ilgili bazi yanitlar su sekildedir: (1) “X sitesi beni her seferinde
alisverise siiriikliiyor. Aklimda hi¢ alisveris fikri yokken telefonuma gelen bildirimle kendimi saatlerce giyisi
bakarken buluyorum. Bunun sonu genellikle bir seyler almamla sonug¢lanir”. Burada dikkat ¢eken kelime
“siriiklenme” kelimesidir. Bir sey tarafindan siriiklenmek kisinin o anda edilgen konumda oldugunu
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vurgulamaktadir. Kisi telefonuna gelen bir reklamla baslayan sirecin alisverisle sonlandigini vurgulamaktadir.
(2) “..aslinda her sey icin diyemem ama bazi seyler beni daha ¢ok etkiliyor. Canta gérdiigiimde daha ¢ok
ceplisi, degisik kumaslisi, renklisi falan dayanamaz alinrm”. Bu ifade ile kisi, 6zellikle ilgi alani s6z konusu
oldugunda cesitli etkenlere karsi duyarsiz kalamayacagi ve tasarim ve icerik farkhliklarinin kiside tliketimi
kolayca tetikleyecegi cikarimini ortaya koymaktadir. (3) “..evet, alisveris yaptigim yere énem veririm
gercekten de. Mesela x siipermarketi, genel olarak tercihimdir. Digerlerine de gidiyorum ama duruma gére.
Yani kesin kurallarim yok. Ama ézellikle isiklandirmasi, raf diizeni, miizikleri daha keyifli alisveris yapmami
saghliyor. Bazen bunun hakkinda diisiiniiyorum. Gergekten de oraya ne zaman gitsem daha fazla sey aliyorum.
Sanirim orada alisveris yapmayi gezinti haline getirdigimden kaynaklaniyor. Aslinda birgok sey daha pahali
olabiliyor orada.” Bu ifadede magaza atmosferinin kisiyi etkileyerek (baska ucuz magazalar olmasina ragmen)
hem s6z konusu magazay! tercihinde hem de oradan daha fazla alisveris yapmasinda etkili oldugu
gorilmektedir.

Kimlik Yansitma: “Glinlimiizde en ¢ok talep edilen sey ne bir makine, ne bir servet ne de bir eserdir;
ama bir kisiliktir”. Bireyler kendi kimlik ve kisiliklerini edinme yolunda, nesneleri tilketerek sembol ve gosterge
anlamlari ile mesajlar vermeye calismaktadirlar. Yasam bicimini, sahip oldugu trinlerle ifade eden bireylerin
sayisinin hizla artmasi beraberinde insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarhlklarini ve bu
duyarhliklarini korumalarini saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu yoniyle tiiketim, “bana ne tlkettigini
soyle, sana kim oldugunu soyleyeyim” goriisiine dayanan sembolik tiketime dogru yonelerek kimlik
duygusunun gelisimini cevreleyen olgularla i¢ ice gegmis durumdadir. Ozellikle bati kapitalizmini benimsemis
toplumlarda tiketimin gercek ihtiyaclarla olan baglantisi, gbsterge ve semboller araciligi ile arzulara dayali
olarak kurulmaktadir. Satin alinan urinlerle belli bir kisilik kalibina girebilme arzusu, ekonomik durgunluk
doénemlerinde dahi ortadan kaybolmamis ancak bir middet bastirilabilmistir (Bocock, 1997; Velioglu, 2013;
Baudriallard, 2016).

Kimliklerin belirleyicileri olarak nesneler (ic temel islevi yerine getirmektedir: ilki bireylerin
kendilerine ait algilarini, duygularini ve anlamlarini yaratir ve yansitirlar. ikincisi, bireysel gii¢c ve stati
isaretleridir. Son olarak sosyal bitiinlesme ve bireysel farklilasma araclaridir (Millian ve Reynolds, 2014).
Hirschman ve Holbrook (1982) makalelerinde “insanlarin Grlnleri sadece islevleri icin degil, ayni zamanda
ifade ettikleri anlamlarii¢in aldiklar” diisiincesinden yola ¢ikarak; tiiketimin estetik, maddi olmayan ve 6znel
boyutlarinin hedonik tiiketimle ilgili oldugunu vurgulamislardir.

Bu calismada faydaci tiketim davranisinda ise iki faktorli bir yapi ortaya konulmustur. Bunlar “hedef
odaklilik” ve “kontrol odaklilik” tir.

Hedef Odaklilik: Hedef odakli tiiketim, bir nesnenin faydaci degeri veya belirli bir dissal hedefi yerine
getirme ihtiyaci gibi i¢csel ve duygusal olmayan ilgiler tarafindan motive edilir. Hedef odakli tiilketim genellikle
planlanir ve yonetilir. Genel olarak hedefe yonelik tiiketim yavas, bilingli, zahmetli, yliiksek derecede
degistirilebilir ve blylk 6lctide 6zglirdir. Bunun aksine, deneyimsel tiiketim aceleci, hedonik fayda veya
ritiellestirilmis bir davranisi tamamlama ihtiyaci gibi i¢sel kaygilar tarafindan motive edilir. Genel olarak,
deneyimsel tiketim hizli, otomatik, zahmetsiz, degistirilemez ve duygusal islemeye siki sikiya baghdir
(Derbyshire, 2011).

Kontrol Odaklilik: Hedonik tiketim ve faydaci tiiketim davranisindan beklenen faydalardaki
kutuplasma bakimindan, faydaci tilketim davranisinin daha kontrolli ve bilingli bir stirec icinde gerceklesmesi
beklenir. Hedonik tiiketim davranisi ne kadar duygusal bir siireg icinde gelisiyorsa faydaci tiiketim davranisi
da o kadar mantiksal bir siireg icinde gelismektedir. Dolayisiyla yliksek hedonik tiiketim egilimlerine sahip bir
kisi ile ylksek faydaci tiketim egilimlerine sahip bir kisinin, tiiketime yikledikleri anlam agisindan farkliliklar
s6z konusu olmalidir. Daha yiiksek faydaci tiiketim egilimlerine sahip tiketicilerin haz ertelemeye daha
yatkin, daha kontrollii ve biitcesini daha iyi yonetebilen kisiler olmasi olasidir.

3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada hedonik ve faydaci tiiketim davranisi 6lgcegi (HETD/FATD) gelistirilmesinde uygulanan
asamalar Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. HETD/FATD Olcek Gelistirme Asamalari

Alanyazin Uzman 1. Veri
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A Soru on 13
\ 4 I Havuzu ¢ > ¢ —> O'ie@nlortaya
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Goriisme Pilot 2. Veri v
Analizleri Calisma DFA
Guvenirlik
l Yapi Gegerligi J
Kapsam Gegerligi

Hedonik tlketim davranisi ve faydaci tiiketim davranisi icin olusturulan madde havuzlari, ayni
drneklemlerden toplanmis verilerle, ayri olarak test edilmistir. Olceklerin son hali ortaya koyulduktan sonra
iki form birlestirilerek Hedonik ve Faydaci Tiketim Davranisi Olgegi ortaya koyulmustur. Bu kapsamda
hedonik tiketim davranisi 6lcegi “HETD” kisaltmasiyla, faydaci tiketim davranisi olcegi ise “FATD”
kisaltmasiyla ifade edilecektir.

3.1. Calisma Grubu

Arastirmanin c¢alisma grubunu, Mugla ilindeki cesitli alisveris merkezlerinin dinlenme alanlarindaki
tiiketiciler ile internet ortamindan ulagilan izmir ve istanbul’da yasayan goniilli katilimcilar olusturmaktadir.
Arastirmanin iki ayri ¢alisma grubu bulunmaktadir. ilk ¢alisma grubu verileri 2018 yili Haziran ayinda
toplanmis ve bu veriler ile agimlayici faktér analizi (AFA) yapilmustir. ikinci calisma grubu verileri ise 2018 yili
Ekim ayinda toplanmis ve bu veriler ile dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Orneklem biiyiikligi belirlenirken alanyazin taranmistir. Faktdr analizi icin gereken veri miktari ile
farkli gorusler olmasina ragmen, 6neri genellikle ne kadar bilyilkse o kadar iyi sonu¢ alinacagi lizerinedir
(Pallant, 2007). Comrey ve Lee (1992) 6rneklem miktarinin yeterliligini 6lgeklendirmistir. Bu 6lcege gore 300
veri iyi, 500 veri ¢ok iyi, 1000 ve Ustii kusursuz oldugunu vurgulamistir. Tabachick ve Fidell (2007) ise faktor
analizi icin en az 300 verinin gerekli oldugunu belirtmislerdir. Bazi yazarlar ise érneklem boyutunun faktor
analizine dahil edilecek madde sayisina gore belirlenmesi gerektigini vurgulamislardir. Buna gore veri
sayisi/madde sayisi orani Nunnally’e (1978) gore 10: 1’ dir (Akt. Pallant, 2007). Ayni sekilde bu oran Everitt
(1975) ve Kline’ a (1994) gore 10:1 iken Cattel’ e (1978) gore 6:1, Gorsuch’a (1983) gore ise 5:1 dir (Akt.
Pearson ve Mundfrom, 2010). Tavsancil’ a (2002) gbre ise 5:1"dir.

Arastirmada soru havuzunda yer alan madde miktari da dikkate alinarak, faktér analizleri icin
orneklem blylikliginin en az 300 olmasi gerektigine karar verilmistir. Veri temizligi asamasi dikkate alinarak
her 6rneklem icin 400’lin {izerinde veri toplanmasi hedeflenmistir. ilk uygulamaya goniillii olarak katilan kisi
sayisi 403’tlir. Bu verilerden 41 tanesi eksik ve 6zensiz yanitlardan dolayi, 48 tanesi ise glivenirlik sorularina
verdikleri tutarsiz yanitlardan dolayi elenmis kalan 314 veri izerinden analizler yapilmistir. ikinci uygulamaya
gondlli olarak katilan kisi sayisi 438’dir. Bu verilerden 51 tanesi eksik ve 6zensiz doldurulmadan dolayi, 67
tanesi glivenirlik sorularina verdikleri tutarsiz yanitlardan dolayi elenmis, kalan 320 veri lizerinden analizler
yapilmistir.

3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

HETD/FATD Olcegi gelistiriime sirecinde yaratici alanyazin taramasi ile konuyla iliskili faktorler
belirlenmeye calisiimistir. Bu faktorlerin ortaya koyulma siirecinde daha once gelistirilen ve uyarlanan
Olgekler de incelenmistir. Bu kapsamda ilk olarak bazi sosyolojik ve psikolojik faktérler ortaya konmustur.
Daha sonra kisisel ozellikleri ve tiketim aliskanhklar konusunda dikkat g¢ekici hedonik 6gelere sahip alti
katimciyla, 6ngorilen faktorler de dikkate alinarak derinlemesine goriismeler yapilmistir (bkz. ikinci bolim).
Bu kapsamda bir soru havuzu hazirlanmistir. Olcek formu, (1) “hicbir zaman” / (5) “her zaman” araliginda,
besli Likert tipi yanit secenekleri kullanilarak olusturulmustur.
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Soru havuzu hazirlama siirecinde, nitel veri toplama slirecinde gorisilen katihmcilara tekrar ulasiimig
ve olusturulan sorulari anlama, algilama ve yorumlama bigimleri analiz edilerek tekrar degerlendirilmistir. Bu
sirecte bazi madde eklemeleri ve ¢ikarma islemleri uygulanmistir. Madde havuzunun son hali 6gretim
elemanlarindan olusan bir gruba (3’U pazarlama, 2’si 6lcme ve degerlendirme) uzman gorisi almak lizere
sunulmus ve gelen dneriler dikkate alinarak 70 maddelik bir soru havuzu ortaya konulmustur. Olcekte iki
madde ters kodlanmistir. 53 madde ile hedonik tliketim davranisi, 17 madde ile faydaci tiiketim davranisi
Olcilmeye calisiimistir. Ters kodlanan sorular faydaci tiiketim olcegi ile ilgili hazirlanan maddeler igerisinde
yer almistir.

Soru havuzu sahaya ¢ikmadan dnce son kez test-tekrar test teknigi ile 16 adet katilimciya 15’er giin
arayla iki defa uygulanmistir. iki uygulama arasindaki korelasyon katsayisi p=0,05 anlam diizeyinde 0,882
olarak pozitif iliskili ve anlamli bulunmustur. Bununla birlikte her bir katiimcinin sorulara verdikleri yanitlar
karsilastirilmis ve incelenmistir. Ayrica kisisel 6nerileri de dikkate alinarak, son diizeltmelerle birlikte sorularin
en iyi sekilde anlasilabilir olmasi saglanmaya c¢alisiimistir. Boylece 6lcegin ilk asamasi olan kapsam gecerligi
tamamlanmistir.

3.3. Verilerin Analizi

HETD/FATD 6lgme aracinin ortuik yapisini belirlemek ve agikladigimiz yapiyla 6rtisip 6rtismedigini
test etmek igin birinci veri setine agimlayici faktor analizi (AFA) yapiimistir. AFA sonucu sekillenen yapinin
gecerliligini 6lgmek lizere, ikinci veri setine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Analizler Hedonik
Tiketim Davranisi 6lgegi (HETD) icin hazirlanan 53 maddeye ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi (FATD) igin
hazirlanan 17 maddeye ayri ayri uygulanmistir. Analizler igin hazir hale getirilen veri setlerinin temizligi ug
degerlere bakilarak gerceklestirilmistir. Bu islemler HETD (53 maddelik soru havuzu) ve FATD (17 maddelik
soru havuzu) veri seti icin ayri ayri test edilmis ve veri temizligi buna gore yapilmistir. Tek yonli ug degerler
kutu grafigi (box plots) ve standart z puanlari (z>3) incelenerek belirlenmistir. Z degeri +3’ten blyik ve -3’ten
kiicik degerler u¢ degerler olarak belirlenmis ve veri setinden cikarilmistir. Cok yonli ug degerler ise
Mahalanobis uzakhgi ile belirlenmistir.

Tek degiskenli normallik icin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Bu degerlerin 1,5 ile -1,5
araliginda oldugu gortlmistir. Bu degerlerin “-10<basliklik<10” ve “-3<carpiklik<3” degerleri araliginda
olmasi yeterlidir (Kline, 2011). Verilerin ¢cok degiskenli normalligi ise Bartlett Kiresellik testi ile sinanmistir.
Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari 6lcek gelistirme stirecinde her asamada
yinelenmistir. Olgegin giivenirligi icin madde toplam korelasyonlari ve Cronbach alfa i¢ tutarhlik katsayilari
incelenmistir. Her bir 6lcek (HETD ve FATD) gelistirme sirecinde uygulanan analizlerin sonucunda, gecerlik
ve glvenirlik calismasi neticelendirilen iki yapi birlestirilmis ve HETD/FATD 0l¢egi olarak sunulmustur (bkz.
Ek-3).

3.4. Bulgular

Bu bolimde HETD/FATD o6lgeginin gelistirilmesi slirecinde, yapi gecerligini ve glvenirligini ortaya
koymak Uzere gergeklestirilen analizlere iliskin bulgulara yer verilmektedir. Veri analizleri HETD ve FATD
Olcim maddeleri i¢in ayri ayri analiz edildiginden bulgular da iki ayri baslik altinda derlenecektir.

3.4.1. Hedonik Tiiketim Davranisi Olgegi (HETD) Bulgulari
HETD — AFA’ya iliskin Bulgular

AFA ile HETD’in yapi gecerliligini belirleme asamasina ge¢gmeden once ilk olarak, KMO degeri 0,954
ve Bartlett Kiiresellik Testi [x2=11734,737; df= 1378; p= 0,000] sonuglari degerlendirilmis, ilk verilerin faktér
analizi igin uygun oldugu tespit edilmistir (Blytkoztiirk, 2014). Bu asamadan sonra AFA yapilmis ve ilk analiz
sonucunda varyansin %67,44’inl aciklayan dokuz faktorli bir yapi elde edilmistir. Alti faktorli bir yapi
ongorilmesine karsilik (soru havuzu olusturma asamasinda, asagida agiklanan bes faktére ek olarak
rahatlama faktérii éngdriilmiistii), scree plot grafigi ve her bir faktoriin toplam varyansa yaptigi katki
degerlendirilmis ve olgege ait bes faktorll bir yapiya karar verilmistir. Bes faktorli yapi Gzerinden veriler
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tekrar analiz edilmistir. Analiz sonucunda ortaya konan faktorler; Hedonik Etki, Hedonik Adaptasyon, Diirtiisel
Egilim, Edilgenlik Durumu, Kimlik Yansitma olarak tanimlanmugtir.

AFA’da maddelerin 6lcekte kalip kalmamasina karar verme siirecinde 0,30 ile 0,40 arasinda degisen
faktor yiklerinin alt sinir olarak alinabilecegi vurgulanmaktadir (Comrey ve Lee, 1979; Gorsuch, 1974, Akt.
Tavsancil, 2005). Bu arastirmada s6z konusu degerin alt sinir1 0,40 puan olarak benimsenmistir. Her maddenin
farkh faktorlere verdikleri yiikler arasinda ise en az 0,10 puan olmasi 6lciitii dikkate alinmistir. Olgekten
madde atimi siireci analizler her defasinda yinelenerek asamali olarak gerceklestirilmistir. ilk etapta faktor
yukleri arasindaki farki 0,10 degerinden kigik alti adet binisik madde (H2, H3, H16, H26, H27, H49) 6lgekten
cikariimistir. Her madde cikariminda olgek incelenerek maddelerin birbiriyle ve altinda bulunduklari
faktorlerle anlamsal iliskisi ve agiklanabilirligi kontrol edilmistir. Bu kapsamda dort madde (H11, H32, H33,
H34) bulunduklari faktorlerle uyumlu olmadiklariigin 6lgekten gikarilmistir. Ayri bir faktor (rahatlama faktori)
icin ongorerek hazirlanan bazi sorular “Hedonik Adaptasyon” faktori ile yakin iliskili cikmis ve o faktor altinda
toplanmistir. Madde sayisini diger faktorlerin madde sayilariyla dengelemek icin, her maddenin yiik
degerlerine ve anlam uyumlarina bakarak asamali olarak madde azaltmaya gecilmistir. Bu kapsamda (H1,
H17, H21, H22, H24, H25, H28, H29, H30, H31) maddeleri dlcekten sirayla gikartilmistir. 5 faktérden olusan
32 maddelik 6lgegin son haline tekrar AFA uygulanmistir. 32 maddelik dlgek igin, KMO degeri 0,930 ve Bartlett
Kiiresellik Testi [x>=5320,526; df= 496; p= 0,000] sonucu anlamli cikmistir.

Tablo 2. HETD Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Madde Hedonik Hedonik Etki Diirtiisel Edilgenlik Kimlik Ortak
Adaptasyon Egilim Durumu Yansitma Varyans
H14 0,75 0,07 0,03 0,17 0,09 0,61
H13 0,69 0,21 0,14 0,28 0,00 0,62
H20 0,68 0,23 0,22 0,23 0,14 0,65
H15 0,68 0,11 0,21 0,17 0,19 0,59
H18 0,68 0,15 0,29 0,22 0,12 0,63
H23 0,67 0,21 0,41 0,17 0,07 0,70
H19 0,59 0,35 0,33 0,23 0,14 0,67
H8 -0,01 0,77 0,18 0,06 0,09 0,64
H9 0,08 0,72 0,06 0,15 0,23 0,60
H6 0,20 0,70 0,10 0,23 0,11 0,61
H4 0,31 0,67 0,00 0,14 0,25 0,64
H12 0,17 0,67 0,20 0,07 0,04 0,53
H7 0,13 0,62 0,34 0,05 0,13 0,54
H5 0,31 0,59 0,21 0,07 0,19 0,54
H52 0,30 0,18 0,69 0,20 -0,02 0,65
H48 0,16 0,16 0,67 0,12 0,07 0,52
H47 0,34 0,23 0,59 0,26 0,18 0,62
H53 0,23 0,25 0,58 0,29 -0,08 0,56
H46 0,12 0,17 0,56 0,17 0,27 0,46
H51 0,36 0,11 0,51 0,37 0,09 0,56
H43 0,25 0,03 0,15 0,76 0,18 0,70
H44 0,29 0,12 0,21 0,70 0,12 0,66
H42 0,23 0,20 0,29 0,65 0,15 0,63
Ha1 0,15 0,05 0,14 0,61 0,20 0,46
H10 0,17 0,35 0,11 0,59 0,04 0,52
H45 0,41 0,20 0,39 0,57 0,05 0,71
H36 0,04 0,14 -0,01 0,02 0,79 0,66
H35 0,03 0,10 -0,19 0,08 0,73 0,59
H37 0,19 0,04 0,14 0,05 0,70 0,55
H39 0,16 0,21 0,17 0,19 0,63 0,53
H40 0,02 0,23 0,19 0,31 0,59 0,54
H38 0,11 0,16 0,35 0,16 0,53 0,47
Actklanan %37,23 %8,23 %6,32 %4,26 %3,70 Toplam
varyans %59,75

Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax Dondiirme
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Tablo 2’de gorildiugl lizere Hedonik Adaptasyon faktori, faktor yiik degerleri 0,59 ve 0,75 arasinda
bulunan yedi maddeden; Hedonik Etki faktori, faktor yik degerleri 0,59 ve 0,77 araliginda bulunan yedi
maddeden; Diirtiisel Egilim faktorl, faktor yik degerleri 0,51 ve 0,69 araliginda bulunan alti maddeden;
Edilgenlik Durumu faktoru, faktor yik degerleri 0,57 ile 0,76 araliginda olan alti maddeden; Kimlik Yansitma
faktoru, faktor yik degerleri 0,53 ile 0,79 araliginda bulunan alti maddeden olusmaktadir.

Hedonik Adaptasyon faktori tek basina %37,23’liik, Hedonik Beklenti faktorl %8,23’lik, Diirtiisel
Egilim faktori %6,32’lik, Edilgenlik Durumu faktori %4,26'lik ve Kimlik Yansitma faktort %3,70’lik bir varyans
oranina sahiptir. Bes faktorin birlikte agikladigl varyans orani %59,75’dir. Sosyal bilimlerde yapilan
analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlari yeterli kabul edilmektedir (Schrer vd., 1988, Akt.
Tavsancil, 2005).

HETD — DFA’ya lliskin Bulgular

AFA sonucu ortaya cikan 32 maddelik bes faktorli yapiyr dogrulamak icin ikinci veri setine DFA
uygulanmistir. ikinci uygulama 6ncesi maddeler H1 ile H32 araliginda yeniden numaralandiriimistir.
Modifikasyon islemi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t degerleri agisindan anlamh
bulunmus ve biitiin maddelerin faktdr yiiklerinin 0,30 tizerinde oldugu tespit edilmistir. X?/sd= 2,18 ve RMSEA
degeri 0,062 olarak anlamh bulunmustur (bkz. Ek-1).

DFA ile hesaplanan diger uyum degerleri kontrol edildiginde; NFI= 0,96, NNFI= 0,98, IFI= 0,98, RFI=
0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,83, AGFI=0,81, RMR= 0,097, SRMR= 0,063 olarak bulunmustur. Bu degerlerle HETD’in
bes faktorll yapisina iliskin olarak test edilen modelin iyi uyum verdigi soylenebilir (Joresborg ve Sérbom,
1993; Kline, 2011; Schumacker ve Lomax, 2012; Secer, 2015).

Tablo 3. DFA ile Elde Edilen Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ai), R? ve t degerleri

Faktorler Madde No S. Faktor Yiikleri R? t p
H1 0,58 0,56 10,91
H2 0,73 0,45 11,44
. H3 0,74 0,51 11,17
He:t"’(:"k H4 0,68 0,64 10,36 0,01
H5 0,78 0,56 10,90
H6 0,80 0,57 10,89
H7 0,90 0,62 10,53
H8 0,67 0,53 11,49
H9 0,66 0,53 11,50
Hedonik H10 0,69 0,53 11,52
Adaptasyon H11 0,53 0,64 10,95 0,01
H12 0,45 0,72 10,30
H13 0,37 0,70 10,51
H14 0,46 0,67 10,80
H15 0,53 0,59 10,68
H16 0,78 0,40 11,63
Edilgenlik H17 0,57 0,59 10,67 001
Durumu H18 0,57 0,58 10,76 !
H19 0,76 0,43 11,52
H20 0,71 0,49 11,25
H21 0,97 0,39 11,59
H22 0,79 0,55 10,84
Durtlsel H23 0,47 0,64 10,14 001
Egilim H24 0,81 0,38 11,63 !
H25 0,81 0,47 11,29
H26 0,60 0,55 10,82
H27 0,73 0,53 9,85
H28 0,70 0,44 10,68
Kimlik H29 0,85 0,47 10,43 001
Yansitma H30 0,72 0,53 9,90 !
H31 0,62 0,39 10,99
H32 0,81 0,37 11,09
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Tablo 3’ teki standartlastinilmis faktor yik degerleri, gizil degiskenin gozlenen degiskende temsil
edilme agirligini ya da yukind; t degeri, gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri agiklama oranlarinin
anlamlilik diizeylerini gostermektedir (Colak, Yorulmaz ve Altinkurt, 2017: 26). Maddelerin standartlastiriimis
faktor yik degerleri 0,37 ile 0,97 arasinda degismektedir. Maddelerin t degerleri 9,90 ile 11,63 arasinda
degismektedir. Maddelerin timi icin t degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir.

HETD — Giivenirlige Iliskin Bulgular

HETD’in glvenirligi icin; Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayilari ve madde toplam korelasyonlar
incelenmistir. Faktorler arasindaki iliskiler ise Pearson korelasyon katsayilari bulunarak agiklanmistir. Bu
bilgiler Tablo 4 ve Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 4’te madde toplam puan korelasyonlari Hedonik Etki faktoriinde 0,57 ile 0,67 arasinda; Hedonik
Adaptasyon faktorinde 0,61 ile 0,79 arasinda; Edilgenlik Durumu faktoriinde 0,51 ile 0,69; Diirtiisel Egilim
faktérinde 0,51 ile 0,69 arasinda; Kimlik Yansitma faktoriinde ise 0,28 ile 0,55 arasinda seyrettigi
gorilmektedir. Madde toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiliksek maddeler bireyleri iyi derece ayirt
etmektedir (Buyukoztiirk, 2014). Ayrica o6lgegin timi icin Cronbach Alfa katsayisi 0,951 bulunmustur.
Faktorlerin Cronbach Alfa katsayisi ise 0,826 ile 0,917 arasinda seyretmektedir. Hesaplanan i¢ tutarhlik
katsayilari 6lcegin glivenilir oldugunu goéstermektedir.

Tablo 4. Toplam Madde Korelasyonlari ve Faktorlerin Cronbach Alfa Katsayilari

Faktorler Madde No Madde Toplam Cronbach Alfa
Korelasyonu

H1 0,67

H2 0,59

. H3 0,62
He:t‘l’(?'k H4 0,65 0,888

H5 0,62

H6 0,57

H7 0,62

H8 0,63

H9 0,61

. H10 0,64
A::‘i:'s‘;';n H11 0,71 0,917

H12 0,79

H13 0,73

H14 0,71

H15 0,69

H16 0,51

Edilgenlik H17 0,65
Durumu H18 0,64 0,852

H19 0,59

H20 0,62

H21 0,51

H22 0,66

Durtusel H23 0,69
Egilim H24 0,53 0,854

H25 0,59

H26 0,61

H27 0,46

H28 0,28

Kimlik H29 0,40
Yansitma H30 0,55 0,826

H31 0,50

H32 0,52
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Tablo 5'te faktorlerin birbirleri ile iliskileri Pearson korelasyon matrisi ile agiklanmistir. Biitlin
faktorlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle pozitif yoénde iliskili oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Olcek Faktorleri Arasi Korelasyon Degerleri

Faktdrler Hedonik Etki Hedonik Edilgenlik Di]vr.ti.isel Kimlik
Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma

Hedonik Etki 1

Hedonik Adaptasyon 0,667 1

Edilgenlik Durumu 0,635 0,731 1

Diirtiisel Egilim 0,554 0,707 0,702 1

Kimlik Yansitma 0,491 0,428 0,441 0,449 1

3.4.2. Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi (FATD) Bulgulari
FATD — AFA’ya lliskin Bulgular

FATD’In analizine gegmeden 6nce uygulanan testle KMO degeri 0,872 ve Bartlett Kiresellik Testi
sonucu [x*= 1932,857; df= 136; p= 0,000] olarak anlamh bulunmustur. AFA sonucunda toplam varyansi
%59,74 olan 0z degerleri 1’in Gzerinde dort faktorli bir yapi elde edilmistir. Dordiinci faktoéri olusturan (F8
ve F9) maddeleri, yanitlayanlarin yanlis yorumladigi diislincesiyle veri setinden atilmistir. Bu iki madde ve F10
maddesinin anlasilmasi igin yanitlayanlarin dikkatli bir okuma gerceklestirmesi gerekmektedir. Ancak
beklendigi gibi sorular (detay icerdiginden) katilimcilar tarafindan net bir sekilde anlasiimamistir. Bu nedenle
F8 ve F9 maddeleri veri setinden ¢ikarildiktan sonra ikinci kez AFA uygulanmis ve %57,79 varyans oraniyla (g
faktorli bir yapi elde edilmistir. Scree plot grafigi ve her faktoriin varyans oranina katkisi incelendiginde (¢
faktorli bir yapinin uygun oldugu gorialmdistir. Ancak tim faktorler ve sorular icerik olarak ele alindiginda,
lglinct faktorde yer alan madde miktarinin yetersiz kaldigi ve bu maddelerin birlikte anlamli bir icerik
olusturmadig tespit edilmistir. Bu durumda iki faktorli bir yapi icin analiz yinelenmistir. Yeni yapi igerisinde
ayni faktorlere yik veren binisik madde tespit edilmemistir. Ayrica tim faktoér yikleri 0,40’dan biylik
bulunmustur. Ancak tglncu faktor igin 6nerdigimiz sorular iki faktorli yapida agiklanabilirlik agisindan zayif
kaldigindan soru atimi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda F7, F10 ve F14 maddeleri veri setinden cikariimistir.
Olgek faktorleri aciklanabilirlik bakimindan anlamli bir icerik olusturduktan sonra ayni/benzer anlam tasiyan
maddeler icinden, faktor yuki disik olanlar 6lgekten cikarilmis ve Olgek sadelestirilmistir. Bu kapsamda
cikarilan maddeler F2 ve F16 olmustur. Madde c¢ikarma islemi tamamlandiktan sonra 6lcekte kalan 10
maddeye son kez AFA uygulanmistir. Bu islemde herhangi bir miidahaleye gerek kalmadan 6lcek iki faktorla
bir yapida sekillenmistir. 10 maddelik dlcek icin KMO degeri 0,862 ve Bartlett Kiresellik Testi [x’= 1057,60;
p=0,000] sonuglari anlamli bulunmustur.

Tablo 6. FATD Ac¢imlayici Faktér Analizi Sonuglari

Madde Hedef Odaklilik Kontrol Odakhlik Ortak Varyans
F3 0,82 0,12 0,40
F4 0,81 0,07 0,68
F6 0,80 0,24 0,67
F5 0,76 0,36 0,72
F1 0,59 0,22 0,71
F15 0,10 0,77 0,36
F13 0,30 0,69 0,42
F12 0,03 0,64 0,57
F17 0,22 0,57 0,61
F11 0,34 0,50 0,38
Agiklanan varyans %42,14 %13,33 Toplam %55,47
Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax
Dondiirme
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Tablo 6’da gorulduglu lzere Hedef Odakliik faktori, faktor yik degerleri 0,59 ile 0,82 arasinda
bulunan bes maddeden; Kontrol Odaklilik faktori, faktor yik degerleri 0,50 ile 0,77 araliginda bulunan bes
maddeden olusmaktadir. Hedef Odaklilik faktori tek basina %42,14°liik, Kontrol Odaklilik faktori %13,33’llk
varyans oranina sahiptir. iki faktoriin birlikte agikladigi varyans orani %55,47'dir.

FATD — DFA’ya iliskin Bulgular

AFA sonucu netlesen 10 maddelik iki faktorli yapiyr dogrulamak icin ikinci veri setine DFA
uygulanmistir. ikinci uygulama ©ncesi maddeler F1 ile F10 arasinda yeniden numaralandirilarak analiz
islemine devam edilmistir. Modifikasyon islemi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t
degerleri acisindan anlamli bulundugu, bitiin maddelerin faktor yiklerinin 0,30 lzerinde oldugu tespit
edilmistir. X?/sd= 2,02 ve RMSEA degerinin 0,060 olarak anlamli bulunmustur (bkz. Ek-2). Bu
degerlendirmeden sonra DFA ile hesaplanan diger uyum degerleri kontrol edildiginde; NFI= 0,97, NNFI= 0,98,
IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,95, AGFI= 0,92, RMR= 0,036, SRMR= 0,039 degerleri FATD'in iki faktorli
yapisina iliskin test edilen modelin iyi uyum verdigini ve onaylandigini gostermektedir.

Tablo 7. DFA ile Elde Edilen Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ai), R? ve t degerleri

Standartlastiriimis

i )
Faktorler Madde No Faktor Yiikleri (Ki) R t p

F1 0,61 0,33 11,06

Hedef F2 0,77 0,46 10,55
Odaklilik F3 0,67 0,38 10,96 0,0001

F4 0,73 0,69 8,50

F5 0,78 0,73 7,83

F6 0,77 0,70 7,29

Kontrol F7 0,72 0,61 8,87
Odaklilik F8 0,39 0,14 11,53 0,0001

F9 0,35 0,16 11,50

F10 0,37 0,20 11,39

Metot Birinci Dlizey Dogrulayici faktor Analizi

Tablo 7’de maddelerin standartlastirilmis faktor yiik degerleri 0,35 ile 0,78 arasinda degismektedir.
Maddelerin t degerleri 7,83 ile 11,53 arasinda degismektedir. Maddelerin timu icin t degerleri 0,0001
diizeyinde anlamlidir.

FATD — Giivenirlige iliskin Bulgular
HETD’in glvenirligi icin; Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayillari ve madde toplam korelasyonlari

incelenmistir. Ayrica faktorler arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayilari bulunarak agiklanmistir.

Tablo 8. Toplam Madde Korelasyonlari ve Faktérlerin Cronbach Alfa Katsayilari

Faktorler Madde No Madde Toplam Cronbach Alfa
Korelasyonu
F1 0,64
F2 0,69
0:::;?; y F3 0,65 0,866
F4 0,73
F5 0,78
F6 0,75
F7 0,73
(;(::':I': 'I’IL F8 0,45 0,766
F9 0,51
F10 0,44
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Tablo 8'de madde toplam puan korelasyonlari, Hedef Odaklilik faktoriinde 0,64 ile 0,78 arasinda;
Kontrol Odaklilik faktoriinde 0,44 ile 0,75 arasinda seyretmektedir. Ayrica 6l¢cegin tiimi icin Cronbach alfa
katsayisi 0,894 bulunmustur. Faktorlerin Cronbach alfa katsayisi ise 0,866 ile 0,766 olarak bulunmustur.
Hesaplanan ig tutarlilik katsayilari 6lgegin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Pearson korelasyon matrisi degerleri Hedef Odaklilik ile Kontrol Odaklilik faktérleri arasinda p= 0,01
anlam dizeyinde r= 0,742 olarak bulunmustur. Bu sonug faktorler arasinda pozitif yonli bir iliski varligini
ortaya koymaktadir.

4, Sonug ve Tartisma

Tiiketim kararlari her dénemin kiltiiriiniin temel kaynaklarindan birisi olmustur. insanlar hayatlari
boyunca yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar vb. kiltlrel degisikliklere tanik olurlarken bir yandan da bu
degisimde rol oynarlar. Tiiketim ise tam da bu kiltiirtin kavgasinin verildigi ve bicimlendigi yerdir (Douglas ve
Isherwood, 1999: 73). Giiniimizde kiiltiirel degisimler oldukga hizli yasanmaktadir. Ornegin son on-onbes yil
icerisinde sosyallesme olgusu sadece gercek/fiziki ortamlarda degil gesitli sosyal aglardan olusan sanal
ortamlarda da gerceklesmektedir. Sosyal medya, sosyal aglar vb. paylasim ve iletisim kanallari ile sanal
kavrami artik sorgulanabilir bir noktaya gelmis; sanal mi gercek, yoksa gercek mi sanal ayrimi
yapilamamaktadir. Bireyler boyle ortamlarda kimliklerini yansitmaya ¢alismakta; bunlarin katkisiyla yeni
trendlere ve tiiketim bicimlerine cesitli diizeylerde, bilingli veya bilingsiz bir sekilde dahil olarak kendilerini ait
oldugu veya olmak istedikleri gruplara tiiketim aliskanliklari ile gosterme ¢abasi icerisindedir. Bu baglamda
sosyal aglar tim siniflar icin sembolik mesajlarin iletildigi bir sahne haline donmiustiir. Tiketim araciligi ile
sosyal acidan elde edilen deger duygusal haz alma odakli oldugundan dolayi hedonik bir fayda saglamaktadir.
Artik tiiketmenin sergilendigi bu yeni alanlar (dijital sahneler); bu sahnelerde kullanilan dekor ve
kostimlerdeki cesit ve miktar artisiyla (tliketim nesneleri) tiiketmeyi daha hazci, rekabetgi ve gosterisci bir
boyuta tagimistir.

Bununla birlikte gcesit ve miktar sayisi her gegen giin artmakta olan tiiketim mallarinin, tiiketicilere
benzersiz kolayliklar sunan alternatif bir alisveris platformu olan internet magazalari tarafindan da sunulmasi,
rekabetin artmasina ve pazarlama 6gelerinin ¢ogalmasina neden olmaktadir. Alsveris merkezlerinde ve
magazalarda (fiziki ortamlarda) rekabet; daha yiksek hizmet seviyesi verme, yilksek egitimli personel
calistirma, eglenceli ve canli bir magaza atmosferi saglama gibi hedonik 6gelerle saglanmaya calisilirken
(Arnold ve Reynolds, 2003:77-78); diger bir yandan teknolojik imkanlar, kredi karti kullanimindaki yayginlik
ve lojistik kolaylklar gibi faktorlerle hizla yayginlasan sanal alisveris magazalari da yogun bir sekilde hedonik
dirtileri tetikleyecek cesitli yenilikler ve kampanyalar Giretmekte ve sergilemektedir.

Bu gelismeler hedonist insanin yikselisini hizlandirmis, bireyler icin arzular araciligiyla gerceklesen
duygusal haz ve tatmin daha biylk bir 6nem kazanmistir. Boylece tiketim toplumunun kiltiiri hedonist
insanin kiiltlrt olarak ifade bulmaktadir.

Bu calismada hedonik ve faydaci tliketim davranisi ile ilgili gelistirilen Olgegin en son 2003 yilinda
Arnold ve Reynolds tarafindan gelistirildigine dikkat ¢ekerek, son onbes yilda ortaya ¢ikan gelismeler
kapsaminda hedonik ve faydaci tiiketim davranislarini 6lgmede kullanilabilecek gecerli ve glivenilir bir veri
toplama aracinin gelistirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma, alanyazinda konuyla ilgili gergeklestirilen diger
¢ahsmalarla bazi farkhliklar icermektedir. Hedonik tiketimin kapsamini deneyimsel faydalarla élgmenin
yaninda hedonik davranisin bagimhlik yaratan ve yoksunluk hissettiren boyutuna da dikkat ¢ekilmeye
¢ahsiimistir. Bu baglamda hedonik tiiketim kavrami, hedonizm kavramiyla yogun bir sekilde harmanlanmaya
cahsilarak ana gikis noktasi; tiketim aliskanliklarinda sirekli ve diizenli bicimde aranan duygusal haz arayislari
olarak benimsenmistir. Faydaci tiiketim davranisi ise karsit bir olgu olarak ele alinmistir. Bu arastirmada
isletmelere pazarlama agisindan bir rehber olma kaygisi yasanmamakla birlikte, gecerli ve kapsamli bir 6lgek
gelistirmenin yaninda diger bir amag, tiketim kiltirinin hedonizm ile iliskisinin ortaya konularak olguya
elestirel bir bakis acisi sunmaktir. Bu kapsamda olgekte yer alan hedonik tiketim davranisi faktorleri “hedonik
etki”, “hedonik adaptasyon”, “edilgenlik durumu”, “diirtiisel egilim” ve “kimlik yansitma”, faydaci tiketim
davraniglari faktorleri ise “hedef odaklilik” ve “kontrol odaklilik” olarak aciklanmistir. Hedonik etki ve hedonik
adaptasyon faktorleri, hedonizmin kdkeninde yatan “mutlak iyi” olani arama olgusuyla; edilgenlik durumu
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faktori, dis dinamiklerle giidiilenme olgusuyla; diirtiisel egilim faktori, daha ¢ok i¢ dinamiklerle giidiilenme
olgusuyla; kimlik yansitma faktori ise sembolik tiiketim olgusuyla iliskilendirilerek agiklanmaya ¢ahsiimigtir.
Faydaci tlketim davranisiyla iliskilendirilen hedef odaklilik ve kontrol odakliik faktorleri tiiketim
aliskanliklarinda rasyonel davranislar bakimindan ele alinmigtir.

Olcek gelistirme siirecinde ortaya konulan bazi veriler su sekildedir. Hedonik Tiiketim Davranisi Olcegi
(HETD)'de yer alan Hedonik Adaptasyon faktoriinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri 0,59 ve 0,75
arasinda ve madde toplam korelasyonlari 0,61 ile 0,79 arasinda; Hedonik Etki faktoriinde yer alan maddelerin
faktor yik degerleri 0,59 ve 0,77 araliginda ve madde toplam korelasyonlari 0,57 ile 0,67 arasinda; Diirtiisel
Egilim faktoriinde yer alan maddelerin faktor yiuk degerleri 0,51 ve 0,69 araliginda ve madde toplam
korelasyonlari 0,51 ile 0,69 arasinda; Edilgenlik Durumu faktériinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri
0,57 ile 0,76 ve madde toplam korelasyonlari 0,51 ile 0,69 araliginda; Kimlik Yansitma faktériinde yer alan
maddelerin faktér yik degerleri 0,53 ile 0,79 aralig§inda ve madde toplam korelasyonlari 0,28 ve 0,55
araliginda degismektedir. Hedonik Adaptasyon faktoérl tek basina %37,23’lik, Hedonik Beklenti faktori
%8,23’lik, Diirttisel Egilim faktort, %6,32'lik, Edilgenlik Durumu faktort %4,26’lik ve Kimlik Yansitma faktoriu
%3,70’lik bir varyans oranina sahiptir. Bes faktoriin birlikte agikladigi varyans orani %59,75"dir. Olgegin tiimii
icin Cronbach alfa katsayisi 0,951 bulunmustur. Faktorlerin Cronbach alfa katsayisi ise 0,826 ile 0,917
arasinda seyretmektedir. Pearson korelasyon matrisi degerlerine gore faktorler arasinda en duisiik 0,441 en
yuksek 0,731 degerlerle pozitif iliskiler tespit edilmistir. HETD’in DFA ile hesaplanan uyum iyiligi degerleri su
sekildedir: x2/sd= 2,18, RMSEA= 0,062, NFI= 0,96, NNFI= 0,98, IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,83, AGFI=
0,81, RMR= 0,097, SRMR= 0,063. Elde edilen uyum indeksleri yapinin gecerli bir model oldugunu
gostermektedir.

Faydaci Tiiketim Davranisi Olceginde (FATD) yer alan Hedef Odaklilik faktérii faktériinde yer alan
maddelerin faktor yik degerleri 0,59 ile 0,82 arasinda ve madde toplam korelasyonlari 0,64 ile 0,78
araliginda; Kontrol Odaklilik faktoriinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri 0,50 ile 0,77 araliginda ve
madde toplam korelasyonlari 0,44 ile 0,75 araliginda seyretmektedir. Hedef Odaklilik faktorl tek basina
%42,14'liik, Kontrol Odaklilik faktérii %13,33’lik varyans oranina sahiptir. iki faktériin birlikte acikladigi
varyans orani %55,47 dir. Olgegin tiimii icin Cronbach alfa katsayisi 0,894 bulunmustur. Faktérlerin Cronbach
alfa katsayisi ise sirasiyla 0,866 ile 0,766 olarak bulunmustur. Pearson korelasyon matrisi degerleri ile Hedef
Odaklilik ile Kontrol Odaklilik faktorleri arasinda 0,742 degeri ile 0,01 anlam diizeyinde pozitif iliski tespit
edilmistir. FATD’In DFA ile hesaplanan uyum iyiligi degerleri su sekildedir: x?/sd= 2,02, RMSEA= 0,060, NFI=
0,97, NNFI= 0,98, IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,95, AGFI= 0,92, RMR= 0,036, SRMR=0,039. Elde edilen
uyum indeksleri yapinin gegerli bir model oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olceginin son formu 42 madden olusmakta ve
maddeler (1) Higbir zaman — (5) Her zaman araliginda puanlanmaktadir. Olcegin ilk 32 maddesi Hedonik
Tiiketim Davranisini, son on maddesi ise Faydaci Tiketim Davranisini 6lgmektedir. Olcege ait faktorler ve
madde sayilari Ek-3’te sunulmustur. Olcekte 40. madde ters kodlanmigstir. HETD 8lgeginin her bir faktériinden
ya da 6lgegin timiinden alinan puanlarin artmasi, tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari sergilemeye daha
egilimli oldugunu gostermektedir. FATD olgeginin her bir faktdriinden ya da 6lgegin timiinden alinan
puanlarin artmasi ise tiiketicinin faydaci tiketim davranislari sergilemeye daha egilimli oldugunu gosterdigi
seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte HETD ve FATD toplam puanlari arasindaki korelasyon (r= -0,519,
p=0,000) negatif iliski varligini géstermektedir. Bu baglamda HETD’ den yiiksek puan alan tiiketicilerin FATD’
den daha duisiik puan almalari beklenir.

Arastirmada bazi kisitlar da s6z konusudur. Ornegin faydaci tiiketim davranisinda satin alma
surecinde tiiketici tarafindan degerlendirilen “islevsellik” ile ilgili iglincl bir faktériin dngérilmesine ragmen
arastirmada bu faktér ortaya konulamamustir. Olgek gelistirme calismasinin dogasindan kaynaklanan zaman
ve maliyet ogelerinden dolayr kapsam genisletilememistir. Bu bakimdan sonraki calismalar icin faydaci
tiketim davranisinin boyutlarinin genisletilmesi 6nerilebilir. Diger yandan hedonik tiiketim davranisinda
ozellikle “kimlik yansitma” faktori ile ilgili sonuglarin anlamli olmasina ragmen diger faktorlerle arasinda daha
ylksek derecede bir pozitif iliski beklenirken, daha orta dizeyde pozitif bir iliski bulunmustur. Bunun
nedeninin ise yanitlayanlarin sorulari cevaplarken cesitli psikolojik nedenlerle kendilerine karsi acgik sozIu
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olamadiklar disunulmektedir. Bununla birlikte kimlik yansitma faktori ile nitel veri yetersizligi s6z konusu
olmustur. Bu baglamda konuyla psikoloji ve sosyoloji disiplinlerinden yararlanilarak st orttk/gizli ama
olgcmesi gerekeni net bir sekilde 6lcmeyi de basaran sorularla dlcege ait bu faktoriin daha da gelistirilmesi
Onerilebilir.
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Ekler

Ek 1. Hedonik Tiiketim Davranisi Olcegi Path Diyagrami
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Chi-Square=551.05, df=454, P-value=0.00000, RMSER=0.062
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Ek 2. Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi Path Diyagrami
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Chi-Square=66.76, df=33, P-value=0.00045, RMSEZ=0.060
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Ek 3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olcegi (HETD/FATD)

8 c
Elg| |28
(HETD/FATD) NS s | 2 g
_-:% 2| <| g| 8
1 Aligveris yaptigimda buylk haz duyarim. 1 2 3 4 5
2 istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir. 1 2 3 4 5
3 Aligveris sirasinda birgok Urtini incelerken vaktin nasil gegtigini anlamam. 1 2 3 4 5
a Aligveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait kutulari/ambalajlari bir an 6nce agmak igin 1 ) 3 4 5
sabirsizlanirim.
5 Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gegtigini anlamam. 1 2 3 4 5
6 Online aligveriglerimde siparisimin bir an dnce elime gegmesi igin sabirsizlanirim. 1 2 3 4 5
7 Online ahigveriglerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye almis gibi mutlu olurum. 1 2 3 4 5
8 Bir Uriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim émriini doldurmadan yenilerini satin alirim. 1 2 3 4 5
9 Aldigim seylerden ¢abuk sikilir, kisa slire sonra yeni seyler satin almak isterim. 1 2 3 4 5
10 Ayni/benzer islev ve 6zellikleri olmasina ragmen renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolay! 1 ) 3 4 5
yeni Urlnler satin alabilirim.
11 Duizenli olarak aligveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik hissederim. 1 2 3 4 5
12 Aligveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar deneyimlemek isterim. 1 2 3 4 5
13 Eger sik sik aligveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi fark ederim. 1 2 3 4 5
14 Tekrar tekrar aligveris yapmak i¢in kendime bahaneler/sahte ihtiyaglar yaratirim. 1 2 3 4 5
Reklamlarda, gevremde veya sosyal medyada gordiigim trtinleri deneyimlemek (gérmek,
15 . L. . 1 2 3 4 5
incelemek, satin almak) igin aligverise gikarim.
16 internet magazalarindan kazandigim kuponlari ve/veya kampanyalari degerlendirmek icin ekstra 1 ) 3 4 5
harcamalar yapabilirim.
17 Aligveris yaptigim internet sitesinin gorselleri ve kullanimi (renkleri, tasarimi vb.) daha gok sey 1 ) 3 4 5
satin almama neden olur.
Online aligverislerimde favorilerim veya sepetim satin almak istedigim birgok ihtiyag disi Grtinle
18 1 2 3 4 5
dolar. (satin alsam da almasam da)
19 indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka bir seyler satin alirim. 1 2 3 4 5
20 Alisveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimi, isiklari, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin 1 ) 3 4 5
almama neden olur.
21 Hosuma giden bir Urilin oldugunda bitcemi zorlasa bile satin alirim. 1 2 3 4 5)
22 Bir aligverisin maddi sonuglarini, genellikle aligveris sonrasinda diisinmeye baslarim. 1 2 3 4 5
23 Aligverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin alirnm. 1 2 3 4 5
24 Cok arzuladigim bir Griint digiinmeden satin alirim. 1 2 3 4 5
25 Surekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢alismak yerine istedigim seyleri bir an 6nce almaya 1 5 3 4 5
calisirim.
26 Aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligveriglerle biitgemi zorlayabiliyorum. 1 2 3 4 5
27 Satin aldigim urinler kisiligimin bir pargasini yansitir. 1 2 3 4 5
28 Algveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden Urlnleri arayip bulurum. 1 2 3 4 5
29 Satin aldigim Uriinler baskalarina kendimle ilgili vermek istedigim izlenimleri yansitir. 1 2 3 4 5)
30 Bazi magaza ve markalara ait Giriinlerde kendimi buldugumu hissederim. 1 2 3 4 5
31 Aligveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara gostermek isterim 1 2 3 4 5
Alsveriglerimle ilgili seyleri (aldigim Urlnler, hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle
32 X 1 2 3 4 5
paylasmaktan keyif alirim.
33 Aligveris sirasinda, sadece satin almak igin ¢iktigim trin/urtnlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5
34 Almam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce tamamlayip alisverigimi bitiririm. 1 2 3 4 5
35 Online aligverislerimde sadece satin alacagim triin/urtnlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5)
36 Alisverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim 1 2 3 4 5
37 Aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen gosteririm. 1 2 3 4 5)
38 Aligveris tercihlerimde kontrolli davranirim 1 2 3 4 5
39 Aligveris tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile mantikli segimler yapmaya ¢alisirim. 1 2 3 4 5)
*40 Sahip oldugum bir Urlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin alabilirim. 1 2 3 4 5
41 Alisveris tercihlerimde sabirli davranirim. 1 2 3 4 5
42 Alisveriglerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
Ol¢me aracinin faktér ve maddeleri: HETD igin -> Hedonik Etki (1-7), Hedonik Adaptasyon (8-14), Edilgenlik Durumu (15-20), Diirtiisel Egilim
(21-26), Kimlik Yansitma (27-32) FATD igin -> Hedef Odaklilik (33-37), Kontrol Odaklilik (38-42)
Not: *40. Soru ters kodlanmistir.
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