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Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin Hedonik-Faydaci Tiiketim
Davranislarimin Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma

A Study about Hedonic-Utilitarian Consumption Habits of Housewives
and Working Women

Duygu KOCOGLU" - Mustafa Atahan YILMAZ"

Ozet

Giliniimiiz tiiketicisi, iiriin satin alirken sadece rasyonel fayda beklememekte, duyusal amaclar da
giitmektedir. Ozellikle kadinin aligverisi zevk ve eglence araci olarak gérmesi, satin alma tercihlerinde
hazct aligveris tutkusunun baskin olmasi, pazarlamacilara duygusal giidiileri kullanma ve
yonlendirmeleri bakimindan yol gosterici olmaktadir. Aragtirmanin amaci, kadinlarin hedonik (hazci)
ve faydaci tiilketim davraniglarini ev hanimi ve g¢alisan ayirimini dikkate alarak detayli bir sekilde
incelemektir. Arastirmada anket yontemi kullanilmig, 149 kadin tiiketiciyle birebir goriisme
yapilmigtir. Arastirmada c¢alisan ve calismayan kadin tiiketicinin hedonik ve faydaci tutumunda
anlamli farklilik goriilmezken, egitim diizeyleri dikkate alindiginda sadece faydaci boyutta anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Hedonizm, Faydacilik ve Hedonik tiiketici

Abstract

Modern consumer has an emotional aims beside rational benefits while shoping. As long as shopping
is considered as an enjoyable act by women and their passion for hedonic consumption on purchasing
choices leads marketers to use and form emotional motives. This research aims to investigate
Hedonic-Utilitarian consumption habits of housewives and working women. A total of 149 female
respondents participated in the survey. As a result, there are no significant difference between working
women and housevives, but the difference between education levels were significant on the utilitarian
dimension
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1. Hedonizm ve Faydacilik

Giinlimiizde temel ihtiyaglar diizeyinin asilmasiyla birlikte, haz alma ihtiyaci ortaya
cikmakta, bu da insanlarin tiikketim davranislarina yansimaktadir. Tiiketmek ve aligveris
yapmak giderek daha fazla oranda, ihtiya¢ olmanin 6tesine gegmekte, zevk ve eglence araci
olarak goriilmektedir. Tiiketicinin aligveristen zevk almasi ve bunu bir sosyal faaliyet olarak
gormesinde perakendeciligin gelismesi ve aligveris merkezlerinin cazibesi siiphesiz ¢ok etkili
olmaktadir. Aligveris merkezlerinin son yillarda sayilarinin giderek arttig1r goriilmektedir.
Bunun baglica nedenleri, toplumda meydana gelen sosyo-ekonomik degisikliklerin yasam
sekline yansimasi, zamanin kisitli olmasi ve aligverisi kolay ve hizli sekilde yapmak zorunda
olmalaridir.

Allard vd, (2009: 40), en iyi aligveris tecriibesini hissettirmek igin aligveris
merkezlerinin essiz bir sey sunmasi gerektigini ifade etmektedir. Ciinkii giiniimiizde bir
perakendecinin diisiik fiyatlar sunmasi, acik kalma siiresinin uzamasi, genis {riin
yelpazesiyle faaliyet goOstermesi veya uygun yer se¢imi basarili olmak icin yeterli
goriilmemekte, perakendeciligin eglence yonii giderek 6nemli bir rekabet araci olarak kabul
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edilmektedir. (Arnold ve Reynolds, 2003; Allard vd, 2009). Bu baglamda hedonik ve faydaci
motivasyonlar pazarlamacilar igin 6n plana ¢ikmakta ve tiiketici davraniglarini
yonlendirmede Onem kazanmaktadir. Anderson vd (2014: 774) 'me gore faydaci
motivasyonlar aligverisin islevselligiyle, hedonik motivasyonlar da aligveris tecriibesinin
kendisinden keyif almayla ilgilidir.

Aligveris merkezi oryantasyonu hedonik ve faydasal unsurlardan yararlanilmasiyla
sonuclanmistir. Bir yandan aligveris merkezlerinin hedonik degerlerinin gelistirilmesi
restoranlar, sinemalar, dekorasyonlar, animasyonlar ve duyusal deneyimlerle basarilmisken;
diger yandan misterilerin aligveris gorevlerini yerine getirmelerinde yardimci olmasi
faydasal degerin arttirilmasini saglamistir (Allard vd, 2009: 41).  Ogzellikle sehir
merkezlerinde alisveris merkezleri giderek yayginlasmistir. Kim (2006) sehir merkezindeki
tilketicilerin sehir disinda yasayanlara gore daha yiiksek hedonik aligveris motivasyonuna
sahip oldugunu belirtmistir. Kim (2006) ’e gore sehir merkezindeki tiiketiciler igin aligveris
eglence temelli bir motivasyondur ve bos zaman aktivitesi olarak goriilmektedir.

Her hangi bir tiiketici i¢in tam olarak hedoniktir ya da faydacidir demek gercekei
olmaz, her bireyin kendine 0zgli hedonik ve faydact agirhig vardir. Aligveris,
hesaplanamayacak bircok uyaricidan etkilenerek gerceklesir. Onemli olan bu uyaricilari
etkileyerek satin alma motivasyonunu giiclendirmektir. Haas ve Kenning (2014),
perakendecilikte satis personeline danigsmanin satin almada kararsizlik gibi durumlarda elde
edilen faydaci motivasyonun yaninda, aligveristen keyif alma gibi hedonik motivasyonlar da
sagladig1 sonucuna ulasmiglardir. Jones vd (2006: 979)’ne gore perakendecilikte tatmin
olma, agizdan agza iletisim ve aligveris tekrar1 beklentisi, geleneksel faydaci yonelimlerden
cok aligverisin tiriinle iligkisi olmayan, hedonik yoniiyle ilgilidir.

Tiirk Dil Kurumuna gore, hedonizmin kelime anlami hazciliktir. Tiiketimden keyif
almak, tiiketim kiiltiiriinde genel olarak hedonizmle iliskilendirilir. Hedonizm, giiniimiiz
tilkketim toplumuna damgasini vurmustur. Hedonik {irlinler tiiketiciler tarafindan hedonik ve
sembolik fayda yaratma kapasitesi sebebiyle talep edilirler. Hedonik tiiketime, seyahatlerde,
aligverislerde, eglence ve internet kullaniminda karsilasilmaktadir (Teo ve Sidin, 2014: 390).

Normal bir insanin kendisi i¢in en iyi olana kars1 istekli oldugu séylenir. Bu duruma
06z sevgi denilmektedir. Hedonistler “en iyi” kavramimmin haz ve aci1 {izerinden
tanimlanabilecegini ve hedonizmi 6z sevgiyle aciklamanin yetersiz oldugunu
diisiinmektedirler (Chandler, 1975: 223, 232). Hedonizm ve arzu tatmini “kisinin hayatin1 en
iyilye gotiiren sey” in tammlamasinda birbirine rakip olarak goriilmektedir. Iyi hayat
tanimini; hedonizm keyifli bir hayat olarak, arzu tatmini ise daha sert bir sekilde “iyi hayata
sahip olmak i¢in keyif almana gerek yoktur, sadece istedigin seyi elde etmen yeterlidir”
seklinde yapmaktadir. Cok farkli goriinseler de “iyi hayat” tanimlamasinda hedonizm ve

arzu tatmini makul diizeyde birbirlerine ¢ok yakindirlar (Heathwood, 2006: 539).

Holbrook ve Hirschman'a (1982: 92-93) gore, hedonik tiiketim, kisinin tiriinlerle
ilgili yasadig1 ¢oklu-duyumsal, fantezi ve duygusal tecriibelerin yonlerini ifade etmektedir.
Bu yazarlar, Hedonik tiiketim perspektifinde iirlinlerin, nesnel varliklardan ¢ok siibjektif
semboller olarak goriildiigiinii ifade etmektedir.

Faydac1 yaklagim ise, satin alicty1 mantiksal problem ¢6ziicii olarak kabul etmektedir
(Sarkar, 2011: 58). Tiiketici se¢imleri faydaci ve hedonik degerlendirmelerle yonlendirilir ve
genel olarak hedonik mallar keyif, eglence, heyecan gibi tecriibesel tiiketim sunarken,
faydaci mallar daha ¢ok aragsal ve fonksiyonel tiiketim sunmaktadir (Dhar ve Wertenbroch,
2000: 60). Faydaci tiiketimde, ailesine karsi yliksek sorumluluk duyan bir kadin tiikketim
karar1 verirken ailesinin ¢ikarlarini 6n planda tutar (Liao vd, 2005: 174). Verilen aligveris
kararlari daha realisttir ve hazciliktan uzaktir. Babin vd (1994) keyifsiz oldugu halde
aligverigsin neden tekrar edildigini, yiliksek derecede faydaci deger sayesinde
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aciklanabilecegini savunmus ve bu davraniglarin tekrarlanmasini, ihtiyaglarin karsilanmasi
icin yerine getirilmesi gereken bir is gibi goriilmesine baglamistir.

2. Hedonik Kadin Tiiketici

Eskiden beri erkekler calisip para kazanirken, kadinlar, evin idamesi ile ilgili
ihtiyaglar1 karsilama yoniinde 6énemli bir rol iistlenmiglerdir. Bu rol aligveris faaliyetlerinde
daha etkin olmalarina yol a¢mustir. Giinliimiizde evin sorumluluklari yaninda, kadinin
ekonomik hayata atilmasi ve calisan kadin sayisinin artmasi ile birlikte kendi parasini
kazanmaya baglamasi, kadinin aligveris faaliyetlerindeki etkin roliinii artirmistir.

Ekonomik bagimsizliklarini ilan eden ve kendine giiveni gelen kadinlar elde ettikleri
statii ve basarinin etkisiyle kaliteli, modaya uygun mallar1 satin almayr hak ettiklerini
diisiinmektedirler (Liao vd, 2005: 174). Bir taraftan ailede temel ihtiyaglar1 kargilamadaki
rolleri ile faydaci, diger taraftan ekonomik katkilar1 nedeniyle hedonik tutumlarn ortaya
cikmaktadir. Teo ve Sidin (2014) calismasinda, kentlerde yasayan ¢alisan kadinlarin hedonik
yonden yiiksek egilime sahip oldugunu belirtmekte; disart ¢ikma, girisken olma,
konugkanlik, heyacan ve macera arama gibi disa doniilk davraniglari hedonik olarak
tanimlamakta ve bunlarin gilinlimiiz kadinlarinda belirgin olarak goriildiiglinti ifade
etmektedir.

Hedonik tiiketim kozmetik iiriinlerde, kiyafetlerde ve cep telefonlarinda belirgin
olarak goriilmektedir (Teo ve Sidin, 2014: 390). Ozellikle kozmetik iiriinlerde markanin
sagladigi hem faydact hem de hedonik olumlu etkiler, kadinlarin tatminine katkida
bulunmaktadir. Ornegin bir kozmetik {iriiniiniin yarattig1 hedonik etki, kadin tiiketicinin daha
cekici ya da daha geng hissetmesini saglamasiyla getirdigi keyif gibi duygusal tecriibelerden
olusur. Kozmetik {iriiniiniin yarattig1 faydaci etki ise, fiziksel goriiniimde taahhiit edilen
viicut sekillendirme, kirigiklik giderme, siki ve parlak bir cilt gibi degisimlerin basarili bir
sekilde gergeklesmesini ifade eder (Apaolaza-Ibafiez vd, 2011: 794-798). Hedonik etki ile
tatmin olan kadinin iiriin ya da marka sadakatini olusturmak miimkiindiir. Buna karsilik
Jones vd'ne gore (2006: 979), faydaci aligveris degeri oldukca gereklidir, ancak sadakat
olusturmak i¢in tek basina yeterli degildir.

Keyif almak insan yaratiligindan gelen bir motive unsurudur. (Okada, 2005: 43).
Pazarlamacilar tiiketici davraniglarin1 yonlendirmede bu motivasyon unsurunu, {iriin
tasarimindan tutundurmada belirledikleri reklam mesajlarina kadar tiim pazarlama
cabalarinda kullanmaktadirlar ve kullanmaya da devam edeceklerdir. Ornegin Coca Cola'nin
"Hayatin tadi", Eti Browni'nin "Mutlu et kendini!" Fantanin "Eglenceyi paylas",
Magnum'un "Aklin1 bagindan alir", Migros'un "Alisverisin en keyiflisi" gibi. Ozellikle son
yillarda giderek daha fazla oranda kullanilan bu mesajlar, tamamen tiiketicinin hedonik
tutumuna odaklanmakta; daha fazla zevk ve eglencenin daha fazla tiiketimle sonuglanmasi
beklentisiyle hazirlanmaktadir.

3. Arastirmanin Amaci Yontemi ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci, kadinlarin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarini ev hanim
ve calisan ayirimini dikkate alarak, diger demografik degiskenlerle birlikte detayl bir sekilde
incelemektir. Arastirmada verilerin toplanmasinda, sosyal bilimciler tarafindan en fazla
tercih edilen anket yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsamina Denizli 'de yasayan kadin
tiiketiciler alinmus, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi ile segilen 149 kadin tiiketici ile yliz
ylize goriisme yapilmistir. Anket formu, Babin vd. (1994)'nin gelistirdigi Hedonik ve
Faydaci alisveris olgeginde yer alan 15 sorudan meydana gelmektedir. Olgek Tiirkge’ye
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uyarlanarak ¢evrilmistir. Anketlerin cevaplandirilmasinda 5°li Likert tutum dlgegi
kullanilmagtir.

Arastirma kapsaminda yer alan kadin tiiketicilerden elde edilen verilerle yapilan
analizde agagidaki hipotezlerin test edilmesi amac¢lanmustir.

H1a: Kadinlarin hedonik ve faydaci tutumlarinda calisma durumuna gore farklilik vardir.
H1b: Kadinlarin hedonik ve faydaci tutumlarinda medeni duruma gore farklilik vardir.
H1c: Kadinlarin hedonik ve faydaci tutumlarinda egitim diizeylerine gore farklilik vardir.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, SPSS paket programi
kullanilmistir. Yapilan analizler sirasiyla, demografik ozelliklere ait frekans analizleri,
Olgege ait giivenilirlik analizi, degiskenler arasindaki farkliliklari ortaya koymak igin t- testi,
ANOVA ve Tukey testidir.

4. Arastirma Bulgulan

Aragtirmada kullanilan 6lgek maddeleri i¢in yapilan giivenirlik analizi sonucunda
Alfa giivenilirlik katsayis1 (alfa) 0,81 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lcegin yiiksek
derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Babin vd. (1994) gelistirdigi bu 6l¢ek
toplam varyansin %64 nii agiklamaktadir. Babin vd.' nin ¢alismasinda yapilmis olan faktor
analizinde "Hedonik" ve "Faydac1" olarak iki faktor tespit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda yer alan kadin tiiketicilere ait demografik oOzelliklere
bakildiginda %70'nin evli oldugu goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin %47'si ¢aligan %53'0 ise
ev hanimidir. En fazla katilime1 26-36 yas araliginda bulunmaktadir (Tablo 1) .

Tablo 1: Kadin tiiketicilerin demografik dzellikleri

Demografik bilgiler N % N %
18-25 26 0,18 [Ikogretim 43 0,29
26-36 48 0,32 Lise 33 0,23

Yas 37-47 38 0,25 Egitim Universite 46 0,30
48-59 33 0,22 Lisans usti 27 0,18
60 ve tizeri | 4 0,03

Medeni Evli 103 0,70 is Calisan 68 0,47

durum Bekar 46 0,30 Ev hanimi 81 0,53

Aragtirmada kullanilan 6lgek maddelerine verilen cevaplarin agirlikli ortalamalari
degerlendirildiginde; kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumunun orta ve yiiksek
diizeylerde oldugu soylenebilir. Aligverisi eglenceli bulan kadin tiiketiciler yiiksek diizeyde,
aligveris magazalarimt heyecan verici bulanlar ise orta diizeydedir. "Gergekten ihtiyag
duydugum seyleri satin alinm" ve "planladigim seyleri satin alinm" diyenlerin yiiksek
diizeyde oldugu goriilmektedir (Tablo 2).
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Tablo 2: Olgek maddeleri ortalamalari

Hedonik ve faydaci tutum X S.S
Aligveris yapmak gergekten eglencelidir. 3,75 1,036
Alisverise harcadigim zaman, diger yapabilecegim seylere gore

dahsa eglsencelidir. - o A 318 ) 1199
Aligveris magazalariin heyecan verici yeni iriinlerle doly;

tasrsnasnfdan ioslanmm. ’ ’ ’ 330 1.244
Aligveris yapmayi sadece satin alabilecegim iiriinler yliziinden 300 1229
degil, faaliyet olarak seviyorum.

Z;);:Irﬁa oldugum i¢in degil, istedigim i¢in aligverise devam 339 1204
Anl.lk. 1.<arar verebildigim i¢in aligveris yaparken iyi zaman 338 1121
geciririm.

Aligverig sirasinda genel olarak sorunlardan uzaklasryorum. 3,49 1,204
Aligveris sirasinda macera duygusu hissederim 2,63 1,219
Aligveris yapmak benim i¢in keyifli zaman gegirmektir. 3,58 1,082
Aligveriste planladigim seyleri satin alirim. 3,74 0,970
Gergekten ihtiyag duydugum seyleri satin alirim 3,74 1,039
Aligveriste tam da aradigim seyleri bulurum 3,33 0,986
Aligverisimi tamamlamak i¢in bagka magazalara gitmek zorunda 333 1253
kalmak beni hayal kirikligina ugratir.

X=1,00 - 2,33 Diisik, X =2,34— 3,66 Orta, X = 3,67 — 5,00 Yiiksek

Aragtirma kapsamindaki kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlar
degerlendirildiginde, ev hanimlar ile ¢alisan kadin tiiketiciler arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir (Hedonikuse= -0,599, p>0.05), (Faydacigse)= -
1,362, p>0.05). p>0.05 oldugu i¢in, H1a hipotezi reddedilmistir (Tablo 3). Bu sonuca gore,
kadinlarin hedonik ve faydaci tutumlarinda, ¢alismasinin herhangi bir degisiklik yaratmadigi
sOylenebilir.

Tablo 3: Calisan ve galigmayan kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlar

is N X S.S df t p
Hedonik Calisan 68 3,18 0,85 146 -0,599 0,55
yaklagim Ev hanimi 81 3,27 0,78

Faydaci Calisan 68 3,45 0,70 146 -1,362 0,17
yaklagim Ev hanim 81 3,61 0,62

Kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlar1 degerlendirildiginde, evli ve bekar
kadin tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olmadigr goriilmektedir.
(Hedonikqa7= -0,732, p>0.05), (Faydaciusy= 0,864, p>0.05). p>0.05 oldugu i¢in, H1b
hipotezi reddedilmistir (Tablo 4). Bu sonuca gore, kadin tiiketicinin evli veya bekéar
olmasinin, hedonik ve faydaci tutumlarinda bir degisiklik yaratmadigi sdylenebilir.
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Tablo 4: Medeni durumlarina gére kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlari

Medeni durum N X S.S df t p
Hedonik Evli 103 3,20 0,77 147 -0,732 0,46
yaklasim Bekar 46 3,30 0,90

Faydaci Evli 103 3,57 0,62 147 0,864 0,38
yaklasim | Bekar 46 3,47 0,75

Aragtirma kapsamindaki kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gore, hedonik ve
faydact yaklasgimlari ANOVA ile analiz edilmistir. Sonuglar incelendiginde, hedonik
yaklagimda egitim diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olmadigi
goriilmektedir (Hedonikass= 1,635, p>0.05). Faydaci yaklasimda ise, egitim diizeylerine
gore istatistiksel olarak anlaml farlilik oldugu goriilmektedir [Faydaci45=3,243, p<0.05)].
Faydac1 boyutta p<0.05 oldugu i¢in, H1c hipotezi kismen kabul edilmistir (Tablo 5).

Bu farkliligin hangi egitim diizeylerinde oldugunu anlamak icin Tukey testi
yapilmis, farkliligin sadece ilkogretim ve lisansiistii kadin tiiketiciler arasinda oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore, kadin tiiketicinin egitim diizeylerinin, hedonik tutumda
degisiklik yaratmadig1 ancak faydaci tutumda degisiklik yarattigini sdylemek miimkiindiir.
Ayrica ilkokul mezunu kadimnlar aligveris sirasinda lisansiistii egitim alanlara gore daha
faydaci egilime sahiptir.

Tablo 5: Egitim diizeylerine gore kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlar

Egitim Durumu N X S.S df F p Tukey
ko gretim 43 3,20 | 0,84
Hedonik | Lise 33 3,49 | 0,63
- 145 1,635 | 0,184
yaklasim | Lisans 46 3,17 | 0,73
Lisans ve isti 27 3,06 | 1,04
[Ikogretim 43 3,77 | 0,67 0,029
Faydaci Lise 33 3,57 | 0,59
- 145 3,243 | 0.024
yaklasim | Lisans 46 3,43 0,62
Lisans ve tsti 27 3,32 0,73 0.029
4. Sonug¢

Birbirine zit kavramlar olarak ele alinan hedonizm ve faydacilik sosyoloji ve
psikoloji kadar pazarlama biliminin de iizerinde ¢alistiklar1 6nemli yaklagimlar olmustur. Bu
aragtirmada Gzellikle aligveris denilince ilk akla gelen kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci
tutumlari incelenmis; kadinlarin evli veya bekar, calisan veya ev hanimi olmalarinin hedonik
ve faydaci olma tutumlarimi etkilemedigi goriilmiistiir. Egitim diizeylerinin ise sadece
faydaci tutumu etkiledigi, egitim diizeyi arttikga faydaci tutumun azaldigi tespit edilmistir.
Bu sonuglar herhangi bir genelleme yapmaya uygun degildir. Cilinkii zaman kisithigi
nedeniyle tim demografik degiskenler ele alinmamistir. Bir sonraki c¢alismaya bu
degiskenlerle birlikte, erkek tiiketicileri de dahil etmek, daha kapsamli sonuglar ortaya
koyabilmek adina 6nemli goriilmektedir. Hedonik tiiketiciyi ve hedonik tiiketim davranigini
yakindan incelemek, bunu dikkate alan pazarlama araclar1 gelistirmek; tiiketiciyi etkileme ve
satin almaya motive etmede kolaylik saglayacaktir.
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