PAPER DETAILS

TITLE: STARBUCKS COFFEE TUKETICILERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINDEN BIRI OLAN
CINSIYETE GORE HEDONIK TUKETIM NEDENLERINDEN ETKILENME TUTUMLARININ
BELIRLENMESI

AUTHORS: Mehmet BAS,Giiliz SAMSUNLU

PAGES: 14-34

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/287189



Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 17/1 (2015)  14-34

STARBUCKS COFFEE TUKETICILERININ DEMOGRAFIiK
OZELLIKLERINDEN BiRI
OLAN CINSIYETE GORE HEDONIK TUKETIM
NEDENLERINDEN ETKiLENME
TUTUMLARININ BELIRLENMESI

Mehmet BAS * Gililiz SAMSUNLU**

(0Y4

Giinimiiz modern yasaminda, etkisinde kalinan sosyo-kiiltirel ve demografik
ozelliklerin neticesinde tiiketim aliskanliklarinda ve tiiketici davramislarinda birtakim
degisiklikler gozlemlenmektedir. Bu degisiklikler, mal ve hizmetin 6ziinde var olan
ihtiyaci kargilama ve nesnel varliklar algisina yoneliktir. Yani mal ve hizmetin nesnel
varliklar olmanin 6tesinde 6znel semboller olarak algilanmaya baslandigi bir dénemden
s6z edilmektedir. Mal ve hizmetin ne oldugundan ziyade neyi temsil ettigi ve bununla
birlikte mal ve hizmetin yarattigi imaj, zihinlerdeki temel odak noktasinda yerini
almaya baglamistir. Iste burada Hedonizm, cok carpici bir vaziyette karsimiza
¢itkmaktadir. Bir felsefi terim olarak Hedonizm, yasamin amaci olarak haz almay1 6n
plana ¢ikarmaktadir. Hedonizm, ayn1 zamanda var olmak ya da ihtiyaci karsilamak i¢in
degil aksine haz almak igin tiiketimin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bununla birlikte
Hedonik tiiketimde; duygusal tepkiler ve hazlar, eglence, sembolik degerler, statii
arayislart 6n plana cikmaktadir. Bu arastirmada, Starbucks Coffee tiiketicilerinin
demografik 6zelliklerinden birisi olan cinsiyetleriyle hedonik tiiketim nedenleri
arasindaki etkilesimin boyutlar1 incelenmistir. Hedonik tiiketim baglaminda yaratilan
tilketimden haz alma Onceligine sebebiyet veren nedenler, 2003 yilinda Arnold ve
Reynolds tarafindan gelistirilen “Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenler” olgeginden
faydalanilarak anket hazirlanmistir. Anket, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak Gazi
Universitesi I.I.B.F *nde gérev yapan calisanlar ve dgrenim goren dgrenciler tarafindan
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin istatistiki analizlerinde SPSS 13.0 for
Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programindan
yararlanilmistir. Program iginde ortalama (mean), frekans ve frekans yiizdesi dagilimi,
giivenilirlik testi, Bagimsiz T-test ve faktor analizinden yararlanilmigtir. Sonrasinda
anket sorularinin analizleri yapilarak, degerlendirilip yorumlanmistir.
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DETERMINING INFLUENCING FROM THE HEDONIC
CONSUMPTION REASONS ACCORDING TO SEX AS ONE OF
THE DEMOGRAPHIC QUALITIES OF STARBUCKS COFFEE

CONSUMERS

ABSTRACT

In today’s modern life some alterations are observed on the consumption habits and
consumer behaviour as a result of the socio-cultural and demographic characteristics
being under whose effect. These changes are for sense of objective living creature and
meeting the need which in is the care of good and service. It is mentioned a period in
which good and service are percevied as subjective symbols for beyond becoming
objective being. Other than what good and service are, what they represent and the
image good and service created with this have started to take their places in the main
focus points in minds. And here Hedonism stands out as a very impressive situation.
Hedonism as a philosophical term puts forward taking pleasure as the purpose of life.
Hedonism also emphasizes the need of consumption not for meeting the need of
existing but on the contrary for taking pleasure. Besides, in Hedonic consumption
formed from Hedonic consumption were made as a questionnaire taking advantage of
the scale “ Reason Leading To Hedonic Consumption” which was developed by
Arnold and Reynolds in 2003. The questionnaire has been developed by the students
who study in Gazi University “Faculty of Economics and Administrative Sciences” and
who work there using face to face questionnaire method.

In a statical analysis of the data obtained SPSS for Windows Packet Programme has
been made use of. In the programme, it has been used of mean, frequency and
frequency percentuge range, reliability test, independent T-tes and factor analysis.
After that, the analysis of the questionnaire questions have been made, evaluated and
they have been interpreted.

Key Words: Hedonism, Hedonic Consumption, Starbucks Coffee
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GIRIiS

Tiiketim olgusu, tim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varlik
nedenidir. Insan ihtiyaclari, istekleri ve arzulari ise tiikketim olgusunun ardinda
yatan itici giicli olusturmaktadir. Tiiketimin s6z konusu olmadig1 bir ortamda,
iiretimden bahsetmek anlamsiz olacaktir. Uretimin olmadig1 bir diinyada ise,
giiniimiiz modern is diinyasinin bas aktorleri olan isletmelerden, pazarlardan,
ekonomik sistemlerden ve hatta politik sistemlerden bahsetmek anlamim
yitirecektir. Bu nedenle, tiikketim ve tiiketici olgular1 hem ekonomik sistem hem
de bunun dogal sonucu olan pazarlama agisindan dgrenilmesi ve yorumlanmasi
gereken dnemli bir konudur.(islamoglu,2008: 3) Cagdas pazarlama felsefesi,
miisteri memnuniyeti, hatta daha da 6teye giderek miisteri tatmini saglamay1
hedefler. Miisteri memnuniyeti ise, ancak miisteri beklentilerinin, daha genel
olarak tiiketici beklentilerinin, dogru anlasilmasi ve karsilanmas: ile
saglanabilir.Miisteri beklentilerinin belirlenmesi, bu beklentilerin olusum siireci
ve beklentilerin sekillenmesinde rol oynayan faktorlerin saptanmasi agisindan

tiikketici davranislar arastirmalarinin rolii son derece &nemlidir.( Islamoglu,
2008: 3)

Son yillarda tiiketim olgusuna daha genis bir acidan, tiiketim deneyimi
acisindan bakilmaya baslanmustir. Ozellikle, teknolojide, ekonomik yasamda ve
bunlarm etkisiyle bireylerin yasam tarzlarindaki degismeler, pazar
dinamiklerini o da tiiketicilerin beklentilerini, tiikketim deneyimlerini ve bunlara
iliskin degerlendirme kriterlerini degistirmeye baslamistir. Bagka bir ifade ile,
giiniimiiz modern yasaminda, tiiketiciler degismeye baslamistir.( Islamoglu,
2008: 3)

Tiketici davranmiglarini anlama pazarlamacilar i¢in 6nemli bir istir. Tiiketici
satin alma davraniglarindaki arasgtirmalar son 20 yil boyunca devam etmesine
ragmen, pazarlamacilarin ihtiyaglarina tam olarak cevap verememektedir.
Arastirma metotlarindaki gelisme, sadece tiiketici davraniglar1 hakkinda daha
cok bilgi vermekle kalmayip, ayn1 zamanda isletme rekabet ¢evresi hakkinda
pazarlamacilar i¢in ¢ok daha acil bilgiler icermektedir.Pazarlamanin temel
konularinda olan tiiketici davranisi, insan davraniginin alt béliimlerinden biridir.
insan davranigi bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder.
Tiiketici davraniglart ise, satin alma baglaminda insan davraniginin &zel
tirleriyle ilgilenir. (Walters,Paul,6)

Tiketici davranisi, bir karar verme birimi tarafindan mallarin,hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiilketim sonrasi elden
¢ikarilmasi iligkin davraniglardir. (Runyon,Stewart,1987:5) Bir bagka tanimda
ise tiiketici davranmiglari; ihtiyag ve arzularmi tatmin etmek amaciyla bireyler
veya gruplarin {riinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma,



Mehmet BAS, Giiliz SAMSUNLU /17

kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan
davranislardir.(Solomon,Bamossy,Askegaard,1999:8) Bu tanimlar
incelendiginde, tanim olarak tiiketici davranislar1 kavramini, tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin, tiilketim siirecinde ylriittiikleri
davraniglarin tiimii tiiketici davranist olarak tanimlanabilir. En genel anlamda
tiketim siireci, tliketicinin bir ihtiyacin varligimi  hissetmesinden
baslayan,ihtiyaci karsilamak amaciyla yaptig1 aragtirmalar, mevcut alternatifler
arasindan se¢im yapma davranisi satin alma karari, iiriintin tiiketimi, tiiketim
deneyiminin degerlendirilmesi ile tiiketim sonrasi asamalarimi1 kapsayan bir
siireci ifade etmektedir. Baz1 arastirmacilar tiiketim siirecini satin alma 6ncesi
siireg, satin alma siireci ve satin alma sonrasi siire¢ olmak iizere li¢ agamada
degerlendirme yoluna gitmektedir. Tiiketici davraniglart arastirmalarinda
agirlikli olarak tiiketim Oncesi, tiiketim siireci ve tiikketim tercihlerini etkileyen
faktorler tizerinde durulmakta oldugu goézlemlenmektedir.(Mowen, 1993)
Ornegin, tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplarken basvurduklar:
kaynaklar, genglerin spor ayakkabi tercihinde sembolik unsurlarin rolii, tercih
edilen mekanlar ile yasam tarz1 arasindaki ilgi, kisilik faktorlerinin otomobil
sahipligindeki rolii, duygusal faktorlerin tercihlerdeki etkisi gibi konular,
tilketici davraniglar literatiirlinde sikg¢a rastlanan arastirmalar arasinda yer
almaktadir. Satin alma siirecinde, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin almasi
esnasinda yasadiklar1 olaylar ile gevresel faktorlere karsi verdikleri tepkilerin
incelenmesi tiiketici davranislarinin nasil etkilendigi konusunda ipuglar verir.
Ornegin tiiketicilerin mal ve hizmetleri kullanirken yasamus olduklar1 duygusal
deneyimler satin alma silirecinde {izerinde durulan konularin basinda
gelmektedir. Tiiketici davraniglart sadece ihtiyag karsilama ozelligi olan
iktisadi triinlerin(mal,hizmet, fikir, zaman ve deneyim) elde edilmesi ve
kullanimiyla smirli  degildir. Tiiketim sonrasi degerlendirme (miisteri
memnuniyeti ve sikayetler) ve deneyimler ile tiiketim faydasi elde edildikten
sonra iriinlere ait hurda, atik, yan {iriin gibi unsurlardan kurtulma davraniglari
da tiiketici davranmiglart baglaminda incelenmektedir. Ekonomik Omriinii
tamamlayan bir buzdolabinin degistirilmesi neticesinde eskisinin ne yapilacagi,
ambalaj1 agildiktan sonra yenen bir dondurmanin ¢dplerinin ne yapilacagi gibi
cok sayida tiikketim baglantili konunun da tiiketici davranislar1 ¢ercevesinde ele
alimdigi  gozlemlenmektedir. Tliketici  davraniglarini, tiiketicilerin  tiiketim
siirecindeki tiim davraniglar1 seklinde yorumlamak miimkiindiir.Bu baglamda
arastirmacilar tiiketicilerin bu siirecte sergiledikleri davraniglarin neler
oldugunu, s6z konusu davranislarin nedenleri ile sonuglarinin neler olacagini
ortaya koymaya caligmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
I. HEDONIZIM KAVRAMI VE TANIMI

Kireneli Aristippos’un bir 6gretisi olan hedonizm, insan aktivitelerinin nihai
anlamda haz saglayacak sekilde planlamasinin gerekliligini ve devamli haz
verene dogru yonelmenin en uygun davranig bigimi oldugunu savunan bir
felsefi goristiir. Aristoppos’a gore her davranmisin nedeni, mutlu olmak
istedigidir. Yasamin geregi hazdir. Haz insam1 insan eden duygudur.
Bilgilerimiz duygularimizla alabildigimiz kadardir, bundan 6teye gecmez. Bu
yiizden Aristippos duygularimizin getirdigi hazza yonelmeyi, acidan kagmay1
sOyler. En iistiin iyi, hazdir. Ancak gercek haz siirekli olandir. (Vikipedia)

Hedonizm veya hazcilik felsefi bir terim olarak haz almayi yasamin amaci
olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana
¢ikarmaktadir. Yani var olmak ya da ihtiyaglari karsilamak icin degil haz almak
icin tilketmek anlamima gelmektedir.(Baudrillard, 2004:94) Hedonizm veya
hazcilik, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi segen felsefe
sistemini veya hazza agir1 diiskiinliigii anlatmaktadir. Ekonomide ise, ekonomik
bir faaliyetin en az cabayla en ¢ok tatmin elde etme g¢abasi seklinde ifade
edilmektedir.(Biiyilk Larousse, 5144). Merriam Webster's Collegiate
Dictionary de ise hedonizm, yasamdaki tek iyi seyin zevk veya mutluluk
oldugu oOgretisi ve hedonizmin ilkelerine dayali yasam bigimi olarak
tanimlanmaktadir. Bencil hedonizm kavrami ise, kendi i¢ mutluluguna
erigebilmenin hayattaki en 6nemli mutluluk oldugunu savunan ahlaki teori
olarak aciklanmaktadir.

Hirschman ve Holbrook’a gore hedonik tiiketim, birinin {rtinlerle ilgili
tecriibelerinin duygusal, fantezi ve ¢oklu duyumsal yonleriyle ilgili tiiketici
davranislarini isaret eder. Coklu duyumsal terimi araciligiyla tatlari, sesleri,
kokulari, dokunmayla ilgili etkileri ve gorsel imajlar1 iceren ¢oklu duyumsal
tarzlardaki deneyimler kastedilmektedir. Bireyler bu duyumsal girdileri ¢dzerek
sadece dis uyaricilardan gelen coklu duyumsal etkilere tepki gostermezler
(6rnegin,parfiim.); ayn1 zamanda i¢lerinde ¢oklu duyumsal imajlar yaratarak da
reaksiyon gosterirler. Ornegin, bir parfiimii koklamak tiiketicinin sadece onun
kokusunu almasini ve ¢oziimlemesine neden olmaz; ayn1 zamanda daha once
tecriibe edilmis dokunma hislerini, sesleri, goriiniisleri de kapsayan igsel
imajlar1 da iretir ki bu imajlarin hepsi “tecriibe/deneyim” dir. Bir parfiim
kokusu tiiketicinin bu parfimii kullanan biriyle olan bir goniil anisini
hatirlamasina sebep olabilir ya da tiiketici eskiden yasadigi bir olay1 tekrar
yagamak yerine, diislerinde bir yenisini dretir. Coklu-duyumsal imajlarin
tiretilmesinin yam sira hazsal tiiketimle ilgili bir bagka tepki tiirii de duygusal
uyarimdir. Duygularin iginde; nese, kiskanclik,korku, o6fke, seving vardir.
Duygusal tepki hem psikolojik hem de duygusal tepkiler tagir hem zihinde,
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hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Hazsal tiikketimin anlasilmasinda, bu
duygu yelpazesi ¢ok énemli rol oynar.(Hirschman, Holbrook,1982:92-101)

Hedonik tiiketim goriisline gore iriinler nesnel varliklar olarak degil de 6znel
semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi
onemlidir. Ger¢egin yerine {rliniin tasidig1 ve yarattigi imaj odak noktasidir.
Anahtar 6lgiit ise, anlam 6grenilmesinden ¢ok tiiketicinin duygusal tepkisidir.
Tiiketiciler bir iiriiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina
ragmen, bu niteliklere katkida bulunacak 6zel bir anlam eklerler. Bir iirliniin
somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi markalarin nasil
secildigini izah edebilir. Tiiketici agisindan iiriiniin agik ve belirgin/somut
nitelikleri bakimindan 6nemi, onun yaratacagi 6znel sembollerden daha az
onemlidir.

Hedonizmin carpict bir sekilde karsimiza ¢ikan yonii aligveris yapmadaki
beklentiler olmaktadir. Hedonik beklentilerde duygusal tepkiler, duygusal
hazlar, diis kurma, fanteziler, eglence, tensel zevkler, sembolik degerler, statii
arayislar1 ve estetik kaygilar 6n plandadir. Yikseltilmis arzular, genisletilmis
ilgilenimler, algilanan ozgiirliiliikler, fantezileri gerceklestirmeler ve gercegin
tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hazsal aligveris deneyimlerinin
belirtileridir.(Celik, 2009:58) Bu agidan bakildiginda, hazsal beklentiler 6znel
oldugu kadar semboliktir. Uriiniin nesnel dzelliklerinden farkli ve bunlardan
uzaklagmis, ayri olarak degerlendirilme agirligi vardir. Yilbasi alisverislerinde
bazilarinin “kendimi sekerleme diikkaninda bir ¢ocuk gibi hissediyorum.”
demeleri, oyuncak almay1 sevenlerin “ igimdeki kii¢iik ¢ocuk™ benzetmeleri
yapmalar1 ya da “aligveristen, sorunlarimdan uzaklagsmak istedigimde bana
yardimci olursa, zevk almaktayim” agiklamalari, alisverisin sadece tiriine sahip
olmanin Gtesinde bir anlam kazandigini bizlere agik¢a gostermektedir. (Babin,
Darden,Griffin, 1994:646)

Giliniimiizde mallar, {liretim diinyasin1 terk edip tiiketim alanina gegerken,
fantezi nesnelerine ve haz alma araclarina doniismektedirler. Tiketicilerin
yasamlari, tiikketim yapma ile ilgili fanteziler ve diis kurma etrafinda
orgiitlenmistir. Bu agidan ele alindiginda, tiiketiciler ilke olarak haz alma ile
ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi amaclarin1 gerceklestirmeye calisan,
digerlerine aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. (Yaniklar, 2006,
s.101)

Tiiketimin bu yoniiyle ilgili olarak Campell (1987), hazsal tiikketimin zevk ve
giidiiler ile ilgili oldugunu ve bireyselligin, bireylerin hazsal deneyimlerinde
¢ok 6nemli bir rolii oldugunu vurgular. Campell’e gore: “Cok az insan kendini
tamamen zevke adadigi halde, hazsal deneyim aramak yaygindir.Duygu
spontane ve siddetlidir, kendini ag¢iga wvurur; sinirsiz hayal giicii hayal
kuranlarca eninde sonunda kontrol edilir ve hedonizm bireysel riiyalar igin
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firsat yaratir. Hedonizm araciligiyla biiyii yaratilir ya da diinyaya biiytl katilir.
(Hopkinson, Pujari 1999:274)

II. HEDONIK TUKETIiM KAVRAMI VE TANIMI

Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un seminer
makalesinde ele alinmis ve aciklanmistir. Yazarlara gore; tiiketici satin aldigi
iirlinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris yapmamaktadir. Aligveris
yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin icin de
aligveris yapabilmektedir. Hirschman ve Holbrook, hedonik tiiketimi kisinin
iiriinlere yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak
tanimlamaktadir. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iligkin olan ve
kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig: tercihler, kisiye 6zel tercihlerdir ve
hedonik tiikketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir iiriin hakkinda bir¢ok algi,
hayal ve duygulari bulunmaktadir. iste, hedonik tiiketim bize tiiketici
davramiginin bu unsurlarla ilgili yonlerini agiklamaktadir. Coklu algilayis
kavramiyla deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve goérmeyi igine alan tiim duyu
alma bicimleriyle algilanmasi kastedilmektedir. Bireyler, sadece dis
uyaricilardan gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle kalmazlar, ayni
zamanda kendi i¢lerinde birgok imaj yaratarak tepki verirler. Coklu algilayisin
gelismesinin yam sira, hedonik tiiketim ile yakindan iligkili bir diger tepki tiirti
de duygusal uyarimdir. Duygularin iginde; nese, kiskanglik, korku, 6fke ve
seving oldugu bilinmektedir. Duygusal tepki hem psikolojik hem de fizyolojik
ozellikler tasir ve hem zihinde hem de viicutta degisken durumlar yaratir.
Kisaca hedonik tiiketim, tiiketicilerin iiriin kullamiminda ¢oklu algisal
imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan kaynaklanir. Bu etkilerin
olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak adlandirilir.(Hirschman ve Holbrook,
1982, 5.92-101).

Hedonik tiiketim, tiiketimin bir ¢ok duyuya hitap eden, duygusal ve fantezi
iceren yonleriyle alakali tiiketici davranig sekilleri olarak
tanimlanir.( Hirschman ve Holbrook, 1982:92) Tiiketicilerin satin aldigi
tiriinlerden sadece yarar saglamak igin aligveris yapmadiklarini, aligverisi bir
zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki tatmin icin harekete gectiklerini ileri
sirmiislerdir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal
uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde birgok
imaj yaratmaktadirlar. Bu nedenle geleneksel bakis acis1 ve faydaci aligverisi
dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici davranisi ve satin alma eylemini
aciklamamaktadir. Eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz
diisleri ve estetik de alisverislerde soz sahibidir. Yazarlar buradan hareket
ederek hedonik tiiketimi; kisinin {iriinlere yonelik, hayal diinyalarmin ve
duygusal deneyimlerinin degisik yansimalari olarak tanimlamiglardir. Tatlar,



Mehmet BAS, Giiliz SAMSUNLU /21

sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini
tanmimlamas1 i¢in kullandig1 6zellikler, kisiye oOzel tercihlerdir ve hedonik
titkketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir iirin hakkinda bir¢ok algisi, hayalleri
ve duygular1 bulunmaktadir. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davranisiin bu
unsurlarla ilgili yonlerini agiklamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92—
101; Fischer ve Arnold, 1990: 334) Hedonik tiiketimin, aligveriste belirli
iiriinleri elde etme isteginden Ote, baz1 tiiketici etkinliklerine neden oldugu ve
satin alma giidiisiiniin hazza dayali olmasi durumunda tiiketicilerin daha
yiikksek ilgi durumlarinin  gozlendigi savunulmaktadir. Ciinkii hedonik
tiketimde {rlinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak
tamimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi yani imajt
onemlidir. Ciinkii tiiketiciler, bir iiriiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve
anlagilir olmasina ragmen bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedirler
(Odabasi, 2006: 116).

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin aligveris sirasinda sadece rasyonel
davranan bireyler olmadigini ve kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar
stirecini biiyiik 6l¢tide etkiledigi gosterilmektedir. Shaugnessy, duygularin satin
alma davraniglarma olan etkisini “duygular davranis1 harekete gegirebilir, bir
seyi One ¢ikarabilir, tercihleri yonlendirebilir ve 6teki dirtiileri giiclendirebilir.
Bu ylizden, modaya uyma seklindeki sosyal diirtii, insanin sahip oldugu seyleri
sergilemeden duydugu gurur tarafindan pekistirilir.” seklinde ifade etmektedir.

Hedonik tiiketimin temel giidiileri i¢sel ya da dissal olabildigi gibi toplumsal ya
da bireysel de olabilmektedir. Hedonik tiiketimin bireysel nedenleri olarak;
fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal
uyarilar, sikintt duyma ve kisisel haz elde etme istegi gibi nedenler
sayilmaktadir. Hedonik tiiketimin toplumsal nedenleri arasinda ise toplumsal
deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme,
referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler sayilmaktadir.

Hausman (2000) plansiz satin alma davranisi ile eglence, siirpriz, heyecan ve
yenilik gibi hedonik ihtiyaclarin tatmini arasinda bir iliskinin oldugunu ifade
eder. Konu hakkinda yaptig1 ¢calimsa siiresince deneklerin aligverisi bir gorev
olarak algiladiklarin1 ve bagkalarinin sahip olmadig: farkl {iriinler aradiklarini,
baz1 deneklerin aligverisi bir terapi olarak gordiigiinii ve terapiste para vermek
yerine aligveris yaptiklarini bazilarinin ise kendileri i¢in aligveris yaptigini ve
eve doniip paketlere bakip neler aldigini incelemesinin, kendilerini iyi
hissettirdigini ifade etmektedir.
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11l. HEDONIK TUKETIME YONELTEN NEDENLER

Kendini tamamen zevke adayan insanlarin sayisit sinirli olmasina ragmen,
tilketiciler arasinda hedonik tiiketim deneyimine olan istek yaygindir. Hedonik
tilketim baglaminda yaratilan bu istege sebebiyet veren nedenler Arnold ve
Reynolds tarafindan kapsamli bir bi¢imde ele alinmis ve “Hedonik aligverige
yonelten nedenler” olgegi gelistirilmistir. Yazarlara gore hedonik aligverisin
nedenleri su sekildedir (Arnold ve Reynolds,2003:77-95) :

1-Maceract aligverig: Birinci kategori maceraci aligveristir. Bu tiirdeki
aligverigler arayislar, uyarilma, macera ve bagka bir diinyada olma hissini ifade
etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku
ve heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris
kelimeleriyle tanimlanabilir. Cogu insan, aligveris merkezlerine ya da
magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir akintiya
kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan
aligveris deneyiminin optimal seviyeye ulagsmasi anlamina gelmektedir. Bu
akintiya kapilma durumu, tiketicinin g¢evresindeki diinyayi, zamanin nasil
gectigini ya da kendilerini fark etmeyecekleri oranda tiiketim deneyiminin igine
girmelerini, siiriiklenmelerini agiklayan bir kavramdir.

2-Rahatlamak icin aligveris : Bu kategorideki aligveris nedenleri "stresten
kagma", "olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak icin aligveris yapma" ve "kendini
tedavi yontemi olarak aligveris" ifadeleri ile aciklanabilir. Bircok kisi,
yasadiklar1 stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak i¢in aligverise
ciktiklarini  belirtmektedir. Alisveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip
sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak

goriilebilmektedir.

3-Sosyal amach aligveris: Bu grupta yapilan aligverisler "arkadaglarla ve
aileyle yapilan aligveristen zevk alma'", "aligveris esnasinda sosyallesme",
"aligveris sirasinda diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme"
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile
tiyeleriyle vakit gegirme yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da
biiyilk departmanli magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar
haline gelmistir. Bu tip mekanlar, gen¢lerin bulugmasi i¢in bulunmaz olanaklar
sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle,
yashlar ve kadmlar icin birer cazibe alani durumundadirlar. Ozellikle,
varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar i¢cin bos vakitlerini harcayacak
baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme
yeri olma 6zelligi kazanmistir.

4-Fikir Edinmek : Bu gruptaki aligverisler, yeni trend ve modalar1 takip etmek,
yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak icin yapilan aligverislerdir. Belirli
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bir satin alma ihtiyaci veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla
yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit
degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

S5-Baskalarint Mutlu Etmek: Kisilerin bir baskasi icin aligveris yaparken
yasadiklari keyfi ve olumlu diisiinceleri igermektedir. Pek ¢ok insan, sevdikleri
insanlar i¢in yaptiklari aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden
bahsetmektedir. Baz1 kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak
¢ok onemli olmakta ve bu alisveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel
hediyeyi bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir. Yapilan bazi aragtirmalar,
ozellikle kadinlarin aligverisi, sevgilerini ya da agklarmi ifade etmenin bir yolu
olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir.

6-Yaris heyecant (Firsatlart Yakalama Amacly): Bazi insanlar aligverisi sanki
bir yaris heyecani i¢inde yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk dénemlerini
beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla aligveris
yapmakta ve bu aligveristen biiylik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonli
olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi iiriinii, en uygun fiyatla almasi
nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gormenin sagladigi hazdir. Diger
yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel
ve ucuz lriiniin satisinin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere
aktarmak oldukga haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirmanin  amaci, Starbucks Coffee tiiketicilerinin  demografik
ozelliklerinden birisi olan cinsiyetleriyle hedonik tiiketim nedenleri arasindaki
etkilesimin boyutlarini incelemektir.

Bu aragtirmada Starbucks Coffee tiiketicilerinin hedonik tiiketim yapma
nedenlerini belirlemek amacglanmistir. Tiiketicileri hedonik tiikketime sevk eden
ve onlar1 motive eden farkli nedenlerin var olmasindan dolay: tiiketicilerin
hedonik tiikketim aninda farkli beklentileri karsilamay1 arzu ettikleri
belirlenmistir. Bu esas gaye dogrultusunda Starbucks Coffee tiiketicilerinin
cogunlukla hangi hedonik tiiketim nedenlerinin motive etmesi sonucu
Starbucks Coffe tiiketimine yonlendirildikleri belirlenmeye c¢alisilmistir.
Sonrasinda hedonik tiiketime sebebiyet veren bu nedenlerin cinsiyete gore
farklilasan yonlerin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma, kaynak ve zaman kisithiligt nedeniyle, sadece Ankara ili ile
sinirlandirilmigtir. Aragtirma Ankara ilinde hizmet veren Gazi Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’nde gdrev yapan g¢alisanlar ve 6grenim goren
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ogrenciler ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise hazirlanan
anketlere cevap veren katilimcilarin Starbucks Coffee’ye 2 veya daha fazla kez
gitmis olma sart1 dahilinde anket formunu cevap vermeleri istenmistir. Anket
arastirmaci tarafindan, katilimcilarla “yiiz yiize anket yontemi” kullanilarak
07.04.2015-09.04.2015 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup; toplamda 100
kisiye anket uygulamasi yapilmustir.

Anket formunda tiiketici ile ilgili demografik bilgiler, tiiketiciyi satin almaya
yonlendiren hedonik nedenlere yonelik sorular sorulmustur. Hedonik tiiketim
nedenleri degiskenleri Arnold ve Reynolds’un gelistirdigi hedonik tiiketim
nedenleri Ol¢eginden alinmistir.Katilimcilarin hedonik tiikketim nedenleri 5°li
likert 6lcegi ile dlglimlenmistir. Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde
derecelendirilmistir.Elde edilen verilerin istatistiki analizlerinde IBM SPSS 20
(Statistical ~ Packages for Social Sciences) paket programindan
yararlanilmistir.Program i¢inde ortalama (mean), frekans ve frekans yiizdesi
dagilimu, giivenilirlik testleri, T-test analizlerinden yararlanilmustir.

Aragtirmada kullanilan ¢ok degiskenli olceklerin giivenilirligi, Croncbach’s
Alpha katsayist kullanilarak test edilmistir. Arastirmada Crombach Alpha
katsayist 0,90 ¢ikmustir. Bu katsay1 6l¢egimizin yiiksek derecede giivenilir bir
Olcek oldugunu ifade etmektedir. Sonrasinda anket sorularmin analizleri
yapilarak, degerlendirilip yorumlanmistir. Arastirma konusuna ve arastirmada
kullanilan analizlere dayanarak test edilen ana ve alt hipotezler su sekildedir.

Arastirma Hipotezleri:

H 10: Tiiketicilerin Starbucks Coffee zincir magazalarim tercih etmesinde
hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumu ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

H 11: Tiketicilerin Starbucks Coffee zincir magazalarim tercih etmesinde
hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumu ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Alt hipotezler, kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin Starbucks Coffee zincir
magazalarin1 tercih etmesinde hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme
tutumu ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik olup/olmadigi Arnold ve
Reynold’un gelistirdigi “Hedonik Tiketim Nedenleri” Olgeginde yer alan
faktorlere gore boliimlendirilip analiz edilmistir.
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VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

I. Frekans Analizi

Tablo1’de , aragtirmaya katilan katilimeilarindan elde edilen demografik faktor
bulgularinin frekans dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine 1Iliskin Frekans
Dagilimlan

CINSIYET Frekans Yiizdesi
Kadin 64,0

Erkek 36,0
TOPLAM 100,0
YAS Frekans Yiizdesi
17 yas ve alti 2,0

18-24 58,0

25-34 26,0

35-44 9,0
45-54 4,0
55-64 1,0
TOPLAM 100,0

Frekans Yiizdesi

Lise 6,0

On Lisans 4,0

Lisans 71,0

Lisansistii 19,0

TOPLAM 100,0

Orneklemimizin cinsiyet dagilimi incelendiginde, 64 katilimcinin (%64,0)
kadm, 36 katilmecinin (36,0) erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagilimi
incelendiginde, 2 katilimeinin (%2) 17 yas ve alt1, 58 katilimcinin (%58) 18-24,
26 katilimecinin (%26) 25-34, 9 katilimcinin (%9) 35-44, 4 katilimcinin (%4)
45-54, 1 katilmcimin (%1) 55-64 yas araliginda oldugu gdzlemlenmistir. 6
katilimcinin (%06) lise, 4 katilimcinin (%4) 6n lisans, 71 katilimemin (%71)
lisans, 19 katilimeinin (%19) yiiksek lisans 6grencisi olduklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 2’de , arastirmaya katilan katilimcilarin Starbucks Coffee’yi ziyaret etme
sikligina dair bulgularinin frekans dagilimlar verilmistir.
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Tablo 2. Starbucks Coffee Ziyaret Sikhgina iliskin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizdesi

Gilinde 2 kez veya daha fazla 1,0

Giinde 1 kez 3,0

Haftada 3-4 kez 50

Haftada 2-3 kez 19,0

Haftada 1 kez 25,0

Ayda 2-3 kez 33,0

Daha seyrek 14,0

TOPLAM 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin, Starbucks Coffee zincir magazalarini tercih
etmesine sebebiyet veren hedonik tiiketim nedenlerini belirlemek amaciyla 25
tane soru sorulmustur. Hedonik nedenleri iceren ifadelerle ilgili 5°1i likert
Olgegi kullanilmistir. Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde
derecelendirilmistir. Bu verilere gore ankete katilan tiiketiciler i¢in %66
frekans ylizdesiyle “Satilan hediyelik esyalar hosuma gider” ifadesini,
frekans yiizdesi %65 olan “Starbucks ‘ta keyifli vakit geciririm” ifadesi ve
sirasiyla bu ifadeleri takip eden %65 “Starbucks’ta insanlarla etkilesimde
bulunurum”, %64 ”Satilan kahve paketinin yaninda hediye edilen kahve
mutlu eder “, %61 “Sevdiklerime kahve ismarlamak zevk verir®,%59
“fceri girdigimde huzur bulurum”, %60 “Satilan hediyelik esyalardan
hediye etmek mutluluk verir”, %52 “Yeni iiriinlerini denemek heyecan
verir”, %50 “Starbucks’ta sosyallesme ihtiyacimi karsilarnm” ifadelerine
verilen olumlu yanitlarin 1. derece en yiiksek frekansta oldugu; bunun yaninda;
frekans yiizdesi %40 olan “Starbucks’ta kahve icmek eglencelidir” ifadesini
takip eden %36 frekans ylizdesiyle “Starbucks’ta kahve i¢cmek giiclii
hissettirir” ifadesini sirasiyla bu ifadeleri takip eden %35 “Starbucks’ta
kahve icmek mutluluk verir”, %30 “ Yeni iiriin ve gelismelerinden
haberdar olmak i¢in giderim”, %27 “Kartin sundugu firsatlardan
yararlamirim”, %27 “Kart puanlar1 kullanmak mutlu eder”, %26
“Starbucks’ta kahve icmek rahatlatir”, %24 “Starbucks’ta kahve icmek
heyecan verir” ifadelerine verilen yanitlarin 2. derecede en yiliksek frekansta
oldugu gortilmiistiir.

2003 yilinda Arnold ve Reynolds’un gelistirdigi “Hedonik Tiiketim Nedenleri”
Olcegi baz alinarak, arastirma verilerine gore Starbucks Coffee zincir
magazasimi tercih eden tiiketiciler hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme
tutumlarinin 6ncelikli siralamasi asagidaki gibidir:
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1- “Sosyal Amach Aligveris Yapma”

2- “Baskalar1 I¢in Alisveris Yapma”

3- “Macera Anlayis ile Alisveris Yapma”

4- “Rahatlamak I¢in Alisveris Yapma”

5- “Fikir Edinmek I¢in Alisveris Yapma”

6- “Firsatlar1 Yakalamak I¢in Alisveris Yapma”

Il1. Faktor Analizi

Arastirma verilerine uygulanan faktor analiziyle elde edilen bulgular
neticesinde; anket katilimcilarimin Starbucks Coffee tercih etmede hedonik
nedenlerden etkilenme diizeyi %73 oraninda 6l¢limlenmistir. Faktor analizinde
yer alan Rotated Component Matrix tablosu incelenirken her bir maddenin
hangi faktor altinda en yiiksek degere sahip olduguna bakilmigtir. Daha sonra
bu maddeler gruplandirilarak faktor yapisi olusturulmustur.

Tablo 3. Faktorleri Olusturan Bilesenlerin Faktor Yogunluklar:

FAKTOR
FAKTORLER YOGUNLUKLARI
Starbucks’ta kahve igmek;
Maceradir 603
MACERA ve | Cok Eglencelidir ,699
RAHATLAMAK Heyecan Verir ' 630
ICIN Rahatlatir :
,701
Stresten Uzaklagtirir
Mutluluk Verir /642
,656
Starbucksta;
SOSYALLESMEK Keyifli vakit gegiririm ,883
ICIN Insanlarla etkilesimde bulunurum ,858
Sosyallesme ihtiyacimi kargilarim ,846
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FIRSATLARI o Starbucks Card firsatlarindan 887
YAKALAMAK ICIN | yararlanmak ’
,902

Starbucks Card puan kullanimi 684
Starbucks promosyon iiriin tiikketimi '
Starbucksta,

BASKALARI ICIN Satilan iiriinleri almak mutluluk verir
Satilan  {rlinleri  hediye  etmek ,681
mutluluk verir ,764
Sevdiklerime kahve 1smarlamak , 755
mutluluk verir

FIKIR EDINMEK | Starbucks’n,

ICIN Yeni gelismelerinden haberdar olmak 714
icin giderim ,845
Yeni fdriinlerini denemek heyecan
verir

Anketi olusturan sorularin faktor yogunluklari goz 6niinde bulunduruldugunda
elde edilen faktorler sirasiyla soyledir:

1. Faktor Macera Arayisi ve Rahatlamak Icin Alisveris Yapma: Bu
faktoriin igerigini olusturan degiskenler sOyledir; Starbucks’ta kahve
icmek benim icin bir maceradir, Starbucks’ta kahve i¢cmek c¢ok
eglencelidir, Starbucks’ta kahve igmek bende heyecan hissi yaratir,
Starbucks’ta kahve igerken kendi diinyamda kaybolur, rahatlarim,
Starbucks’ta kahve ictigim zaman stresten uzaklasir ve kendimi giiclii
hissederim, Moralim bozuk oldugu zaman mutlu olmak i¢in
Starbucks’ta kahve igerim.

2. Faktor Sosyallesmek I¢in Ahgveris Yapma: Bu faktoriin igerigini
olusturan degiskenler soyledir; Starbucks ev, okul ya da is yerleri
disinda sosyallesebildigim, vakit gecirebildigim kahve igmek i¢in glizel
bir mekandir, Starbucks’a arkadaslarimla keyifli vakitler gecirmek ve
insanlarla etkilesimde bulunmak i¢in giderim, Starbucks’ta kahve igme
ve sosyallesme ihtiyacimi karsilarim.

3. Faktor Firsatlart Yakalamak Icin Alsveris Yapma: Bu faktoriin
icerigini olusturan degiskenler soyledir; Starbucks Card’in sundugu
firsatlardan yararlaninm, Starbucks Card ile biriken puanlarla
Starbucks iirlinlerinden satin almak keyif veriyor, Starbucks’in satisa
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sunulan kahve paketlerinden satin alinmasiyla birlikte hediye edilen
kahveyi tiiketmek beni mutlu eder.

4. Faktor Baskalarimi Mutlu Etmek icin Aligveris Yapma: Bu faktoriin
icerigini olusturan degiskenler sOyledir; Starbucks magazalarinda
satilan kupa, paket kahveler gibi hediyelik esya/ liriinlerin bulunmasi
ve cesitliliginin hosuma gidiyor olmasi, Starbucks magazalarinda
satilan kupa, paket kahveler gibi hediyelik esya/ {iriinlerinden
tanidiklarima almak beni mutlu eder, Starbucks magazalarinda
sevdiklerime kahve 1smarlamaktan zevk alirim.

5. Faktor Fikir Edinmek I¢in Alisveris Yapma: Bu faktoriin igerigini
olusturan degiskenler soyledir; Starbucks magazalarina yeni iiriin
cesitlerinden ve gelismelerden haberdar olmak icin giderim,
Starbucks’in yeni tiriinlerini denemek bana heyecan ve keyif verir

Arastirma bulgular neticesinde elde edilen faktorler, Arnold ve Reynolds’un
2003 yilinda gelistirdigi “Hedonik Tiiketim Nedenleri” faktorleriyle 6nemli
Olgiide uyum gostermistir fakat Arnold ve Reynolds’un orijinal 6lgeginde yer
alan ve ayr1 bir faktor olarak degerlendirilen Rahatlamak Igin Alisveris Yapma
faktorl aragtirmamizin 6lgeginde ayr bir faktor olarak degil de 1. faktdr olarak
arastirmanmzda yer alan Macera I¢in Alisveris Yapma faktorii ile biitiinlesik bir
sekilde ortaya ¢ikmistir. Bunun neticesinde 1. faktoriin adi Macera Arayist ve
Rahatlamak I¢in Alisveris Yapma olarak degistirilip; arastirma bulgular bes
faktor iizerinden degerlendirmeye alinmustir.

1. Bagimsiz Gruplar T-Testi Analizi
Tablo4: Starbucks Coffe Zincir Magazalarinin Tercih Edilmesinde Etken Alt

Faktorlerin Cinsiyete Gore Degisimine Iligkin T-Testi Analiz Tablolar:

T Test
Grup Testleri
Kahve igmek | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
maceradir
Kadmn 64 2,50 1,24 0,15
Erkek

36 2,83 1,42 0,23
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Kahve igmek | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
eglencedir
Kadm 64 3,06 1,12 0,14
Erkek 36 3,05 1,14 0,19
Kahve Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
igmek
heyecan Kadin 64 2,64 1,13 0,14
verir ' ' '
Erkek 36 2,83 1,08 0,18
Kahve igmek | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
rahatlama
hissi yaratir | Kadin 64 281 1.20 015
Erkek 36 2,55 1,10 0,18
Kahve Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
igmek
gliglulik Kadin 64 3,12 1,24 0,15
hissi yaratir ' ’ '
Erkek 36 2,91 1,20 0,20
Kahve Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
igmek
mutlu eder. | Kadin 64 3,15 121 0,15
Erkek 36 2,77 1,07 0,17
Ev,okul,disinda | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
kahve igmek
icin giizel | Kadmn 64 378 1.06 013
mekan olmasi ' ' '
Erkek 36 3,55 1,10 0,18
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Arkadagla Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
keyifli vakit
gecirilir Kadm 64 3,70 112 014

Erkek 36 3,63 112 0,18
Kahve i¢me | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
ihtiyacinin
karsilanmasi Kadin 64 337 121 015

Erkek 36 3,19 1,16 0,19
Yeni Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
gelismelerden
haberdar olma | Kadmn 64 296 115 014
arzusu ’ ’ ’
Erkek 36 2,80 1,28 0,21

Yeni  driin | Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
deneme
heyecani Kadin 64 3.46 1.20 015

Erkek 36 3,05 1,30 0,21
Satilan Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
hediyelik
esyalarin Kadmn 64 395 1.09 0.13
hosa gitmesi ' ' ’

Erkek 36 3,47 118 0,19
Hediyelik Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
esya satin
aliminin Kadin 64 382 1.06 0.13
verdigi ' ' ’
mutluluk | Erkek 36 3,27 1,20 0,20
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Ismarlanan Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
kahvenin
verdigi zevk | Kadin 64 354 108 013
Erkek 36 3,66 121 0,20
Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
Kartin
sundugu Kadin 64 2,68 131 0,16
firsattan ' ' '
yararlanma | Erkek 36 2,22 1,26 0,21
zevki ’ ' '
Kart Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
puanlarindan
yararlanma Kadm 64 281 131 016
Erkek 36 2,47 1,31 0,21
Paketli Cinsiyet N Ortalama Std Sapma | Std Hata
kah 1
e I MKadin 64 3,67 1,32 0,16
ile verilen
Erkek
kahve e
tiiketim 36 3,38 1,31 0,21
keyfi

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Starbucks Coffee zincir magazalari tercih
etmesine sebebiyet veren hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumlari
arasinda anlamli bir farkliligin olup/olmadigina iliskin yapilan Bagimsiz
Gruplar T-Testi analizine gore; Starbucks Coffee zincir magazalarinin tercih
edilmesinde hedonik tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumu ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farkin bulunmadig1 saptanmis olup, Hio hipotezi kabul
edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin Starbucks
Coffee zincir magazalarini tercih etmesinde hedonik tiiketim nedenlerinden
etkilenme tutumunun cinsiyete gore farklilagsmadigi sdylenebilmektedir. O
halde, markalarin sadik miisteri kitlesi yaratabilmesi ve onu koruyabilmesi i¢in
mal ve hizmetlerine rasyonel faydanin yani sira hazsal fayda yiiklemeleri
yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii mal ve hizmetlerin sahip oldugu imaj ve
prestijinden dolayi tiiketme egilim gdsteren; hazsal tiiketim anlayisi yogun olan
tiiketiciler hedonik faktorlerin insana kazandirdiklarini 6n planda tutarak marka
tercihi yapmaktadirlar. Duygusal hazlar, sosyal statii arayisi, sosyallesme
ihtiyaci gibi tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilen, tiiketiciye deneyimleme ile
haz alabilecegi mal ve hizmet sunan markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilip,
tiketiciler bu istek ve amaclar dogrultusunda giidiilenmektedir. Bu durumda
getirebilecegimiz Oneri, markalarin tiiketicilere sunduklar1 mal ve hizmetlere
yiikledikleri hedonik yararlar1 vurgulayip, onlari odak noktasi yapmalari
yoniinde olacaktir. Bu baglamda markalar tarafindan etkili pazar aragtirmasi ve
pazarlama calismas1 yaparak ; markanin tiiketici zihninde yer alan konumu
daha da gii¢lii hale getirilmesi 6ngoriilmektedir.
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