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Oz

Modern pazarlama yaklagimi, tiiketicilerin farkll ozelliklerini de goz oniine alarak, talepler ve
ihtiyaglar itizerine odaklanmaktadir. Tiiketicileri alisverige yonlendiren nedenlerin tespiti ve
bunun yani swra hangi pazarlama ¢abalarinin tiiketiciler iizerinde daha etkili oldugunun ortaya
ctkartilmast tiiketici literatiirii kapsaminda iizerinde durulan konulardandir. Hedonizm, genel
olarak hayatin her alaminda kisinin haz odakli hareket etmesi anlamini tasimaktadir. Hedonik
tiiketimin giiniimiize kadar nasil sekillenerek geldigini algilayabilmek icin haz kavramin da
anlastlmast gerekir. Tiiketim olgusunun tek bir degerlendirme boyutuyla ele alinarak tiiketici
davranmslarimin analiz edilmesi ilgili aragtirma konusunun, bilimsel bakis acisini simirlandirict
bir rol iistlenebilir. Cok yonlii olan insan 6gesinin hem materyalist hem de hazci bir sekilde ele
alinarak irdelenmesi tiiketici davramislarina yonelik tespitlerin daha saghkli bir sekilde
yapimasint saglayacaktir. Bu durum aym zamanda isletmelerin ve pazarlama yédneticilerin
pazarlama ¢abalarim gelistirirken de daha verimli ve etkili stratejiler ortaya koymalarina vesile
olacaktir. Calismada toplam 318 katilimcidan elde edilen verilen c¢esitli istatistiki analiz
yontemleriyle incelenmis ve hedonik tiiketim ile materyalist egilimler arasindaki iligki ortaya
konmaya c¢alisimistir. Arastirmada kullanilan olceklerin yeterli giivenilirlik seviyesine sahip
oldugu yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Materyalizm, Tiiketimde Materyalist Egilimler
Abstract

The modern marketing approach focuses on demands and needs of consumers while taking into
account the different characteristics of them. Determining the reasons that lead consumers to
shopping, as well as determining which marketing efforts are more effective on consumers, are
among the topics covered by the consumer literature. Hedonism generally means that in every
aspect of life a person acts in a sense of pleasure. In order to understand how hedonic
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consumption has been shaped up to today, it is necessary to understand the concept of pleasure.
The analysis of consumer behavior can play a limiting role in the scientific point of view of the
relevant research topic by considering the consumption phenomenon in a single evaluation
dimension. The analysis of the multi-faceted human element in both materialist and nutritious
ways will help to make the determinations for consumer behavior healthier. This will also lead
businesses and marketing managers to develop more efficient and effective strategies while
improving their marketing efforts. The data obtained from 318 participants were examined by
various statistical analysis methods and the relationship between hedonic consumption and
materialism trends was determined. It was found that the scales used in the study had a sufficient
level of reliability.

Keywords: Hedonism, Hedonic Consumption, Materialism, Materialist Trends in Consumption
1. Giris

Pazarlama yoneticileri, tiiketici davranislarini hizla yonlendiren ve sekillendiren giigler olarak i¢
ve dis pazarlarda pek ¢ok zorluklarla karsi karsiya kalirlar. Rekabetgi ortamda ayakta kalmak
isteyen bir isletme, hedef tiiketicilerine rakiplerinin sundugundan daha fazla deger sunmak
zorundadir. Bu deger, somut ya da soyut olmak {izere; tiiketicilere sunulan iirlinlerin
oOzelliklerinden satis sonrasi hizmetlere kadar farkli alanlar1 kapsayabilir. Bu baglamda tiiketicileri
aligverise yonlendiren nedenlerin tespiti ve bunun yani sira hangi pazarlama cabalarinin
tiikketiciler iizerinde daha etkili oldugunun ortaya cikartilmasi tiiketici literatiirii kapsaminda
izerinde durulan konulardandir.

Tiiketiciler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisi igerisine girerler (Sekil 1).
Bunlardan ilki somut fayda saglayan yararlar, ikincisi ise hedonik yararlardir (Odabasi ve Baris,
2015:106). Belirli bir satin alma hedefini gerceklestirmek isteyen tiiketiciler, faydaci nedenlerle
aligveris edebildikleri gibi alternatif olarak haz ya da eglence amaciyla yani hedonik nedenlerle
de aligveris yapabilirler (Solomon, 2010:371). Faydac1 yararlar {iriiniin somut ve iglevsel yoniinii
icerirken, hedonik yararlar duygusal, fiziksel zevkler, diisler ve estetik dzellikleri igerir. Her iki
tiir yarar en iyi segenegin belirlenmesi siirecinde degerlendirme Olgiitleri olarak kullanilirlar
(Odabas1 ve Barig, 2015:106). Hartman vd. (2006), hedonik ve faydaci tiikketim olgusunun
sebeplerini, tilketimden en yiiksek degeri elde etme agisindan ele almistir. Okada (2005) ise, iki
kavramin birbiriyle benzesen ve aymi zaman farklilasan yapilarmi “istek” ve “gereklilik”
kavramlariyla ayristirmaktadir. Arastirmaci, istek olgusunun, gereklilik olgusundan ¢ok daha
etkileyici ve deneysel goriindiigiinii ifade etmistir.

Sekil 1. Satin Almada Giidiileme ve Beklenilen Faydalar

Favdac

(Somut Uriin

Ozellikleri)
Seceneklerin
intivaclar Degerlendirilmesi
(Somut Uriin Ozellikleri) (Satm Alma, Kullanma)

\ Hedonik/Deneysel /

(Soyut, Duygusal
Uriin Ozellikleri)

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2015:107)
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2. Literatiir Taramasi

Calismanin bu kisminda literatiir taramasi ayr1 basliklar seklinde ele alinarak; hedonizm, hedonik
tilketim ve materyalist egilim kavramlar1 irdelenecektir.

2.1. Hedonizm

Hedonik tiiketimin giiniimiize kadar nasil sekillenerek geldigini algilayabilmek i¢in haz kavramin
da anlasilmasi gerekir. Hedonizm ya da hazcilik, Yunanca “Hedone” kelimesinden dogmustur.
Literatiire bakildiginda hedonizme iliskin ii¢ farkli versiyonun varligindan séz edilmektedir.
Bunlardan ilki deger bilimsel hedonizmdir (axiological hedonism); i¢sel bir deger teorisini
desteklemektedir ve hazla ilgili tim olgularin igsel olarak iyi oldugunu ve hazdan baska hicbir
seyin iyi olmadigim savunmaktadir. Ikincisi ise psikolojik hedonizmdir (psychological
hedonism); psikolojik egoizmin bir versiyonudur ve amaca yonelik her insan eyleminin, nihai
olarak aracinin haz alma arzusundan - 6zellikle de kendi zevkinden - kaynaklandigini ileri stirer.
Son versiyon olan etik hedonizm (ethical hedonism) ise; bir eylemin ahlaki dogrulugunun,
eylemin yarattig1 hazlardan kaynaklandig1 ifade etmektedir. Burada ifade edilen versiyonlar fakli
arastirmacilar tarafindan kabul gormiis ve farkli boyutlariyla tartisiimistir. Ornegin bu ii¢ boyutun
tiimii; Aristippus, (M.O 435-356), Epicurus (M.O. 342-270), Claude-Adrien Helvétius (1715—
1771), Jeremy Bentham (1748-1832) ve John Stuart Mill (1806-1873) gibi arastirmacilar
tarafindan desteklenmistir (Tilley, 2012:2).

Farkl1 bir yaklagimla geleneksel ve modern hedonizm olarak da agiklanan hedonizmin geleneksel
hedonik tiiketici imaj1, duyular araciligiyla edinilen hazlarla iliskilendirilirken, modern hedonik
tiikketici imaj1 deneyimlere eslik eden duygular araciligiyla edinilen estetik 6nlemlerin 6n plana
ciktig1 hazlara iliskin olarak ifade edilmistir (Yaniklar, 2006). Hedonizme iligskin bir bagka
ayristirma felsefi ve psikolojik hedonizm kavramlariyla agiklanmistir. Felsefi hedonizmde her bir
bireyin temel amaci, hazzi en yiiksek diizeyde elde etmektir. Birey, bu tiir bir hazza ulagmak i¢in
hayati boyunca ¢aba harcar. Psikolojik hedonizm ise giidiilenme ile a¢iklanmaya c¢aligilir. Diger
bir ifadeyle insan, dogasinin geregi olarak zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulasmak igin
giidiilenir. Arzularmna gore hareket etmeye meyillidir ve arzularina ulasmak i¢in ¢aba harcar (Unal
ve Ceylan, 2008: 266-267).

2.2. Hedonik Tiiketim

Tiiketiciler mamul ve hizmetleri satin alirken farkli amag ve giidiilere sahip olabilirler (Botti ve
McGill, 2011). Voss vd. (2003), arastirmalarinda tiiketicilerin mal ve hizmet satin alirlarken bu
tilketim davraniglarini iki temel nedenden dolay1 yaptiklarini ifade etmislerdir: bunlardan ilki
tiikketicinin duyussal (hedonik), tatminine yonelik ve ikincisi aragsal, faydaci nedenlerle
gerceklestigidir. Hirschman ve Holbrook (1982), tiiketicilerin sorunlarini ¢ézmek ya da eglence
ve keyif almak i¢in alim yaptiklarin1 ve daha onceki ¢aligmalarin bu tiiketimleri faydaci ve
hedonik olarak siniflandirdiklarini belirtmiglerdir. Hedonik tiiketim, “irtinleri kullanma
deneyiminden elde edilen hissiyat” i¢in yapilan satin alimlara karsilik gelirken, faydacilik
tiikketimi “Uiriin tarafindan gerceklestirilen islevler” i¢in yapilan satin alimlar1 ifade etmektedir
(Roy ve Ng, 2012:85; Voss vd., 2003:310).

Belirli bir iiriinii hedefleyen tiiketiciler aligveris deneyimine faydaci bir bakis agisiyla yaklasabilir
ya da aligveris deneyiminden yararlanan tiiketiciler hedonik bir bakis agisina sahip olabilirler
(Babin, Darden ve Griffin, 1994:648). Hedonik tiiketim deneyimleri; zevkli, eglenceli, aninda
tatmin edici dogalar1 sayesinde eglenceli, duygusal ve kendiliginden ortaya cikarlar, faydaci
titkketim deneyimleri ise erdemler ve ihtiyaglar ile ilgili islevsel, duyarli ve yararlidirlar (Botti ve
McGill, 2011; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Strahilovitz, 2000; Okada, 2005; Sela,
Berger, ve Liu, 2009).

Hedonik tiiketim ve tiiketici davraniglar ile pazarlamanin diger konular literatiirde farkli bakis
acilariyla inceleme konusu yapilmistir. Hedonik tiiketim ve marka iligkisinin irdelendigi (Cal ve
Adams, 2014; Bas ve Samsunlu, 2015), hedonik tiiketimin algilanan risk kavrami agisindan
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degerlendirildigi (Chen vd., 2015; Chen ve Schwartz, 2010), tiiketici boykotlar1 (Yener vd.,
2014), psikografik ve demografik tutumlara yonelik bulgularin paylasildigi (Voigt vd., 2011,
Ozdemir ve Yaman, 2007, Ozgﬁl, 2011; Hanzaee ve Khonsari, 2011) pek ¢cok ¢aligmaya rastlamak
miimkiindiir.

Onceki aragtirmalar, faydaci tiiketimden ziyade hedonik tiiketimin, yasamin mutlulugunu
arttirdigin1 gostermistir (Botti ve Mcgill, 2011; Deci ve Ryan, 1985). Ayrica, hedonik tiiketimin
faydaci tiiketime kiyasla {ist diizey hedefler ile daha yakindan iliskili oldugu bulunmustur (Carver
ve Scheier, 2000; Vallacher ve Wegner, 1987). Ancak, hedonik ya da faydaci tiiketimi, her zaman,
tek boyutlu bir 6l¢ek olarak degerlendirmemek gerekir (Voss vd., 2003). Bir iiriin hem hedonik
hem de faydaci niteliklere sahip olabilir (Crowley vd., 1992; Okada, 2005). Ilave olarak,
tiikketicinin deneyimi hem genel {iriin, hem de 6zellige 6zgii diizeylerde hedonik ve faydaci
Ozelliklere bakarak incelenebilir (Adaval, 2001; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Kivetz ve
Simonson, 2002). Ornegin, bir siitlii tatl1 genellikle bir hedonik iiriin olarak algilanir. Bununla
birlikte, hem hedonik hem de faydaci niteliklere sahip olabilir. Siitlii tatlinin tadi bir hedonik
ozellik olmasina ragmen, sahip oldugu besleyici oOzellikler faydaci bir o6zellik olarak
diisiiniilebilir. Bu nedenle, tiiketiciler, faydaci niteliklerini (6rnegin, beslenme) veya hedonik
nitelikleri (6rn. tat) degerlendirerek bir siitlii tatli segebilir.

Gegmiste yapilan aragtirmalar, bir mamul ya da hizmetin hedonik ve faydaci 6zelliklerinin, {iriin
degerlendirme ve satin alma kararlarinda kritik bir rol oynayabilecegini ileri siirmiistiir (Batra ve
Ahtola, 1990; Mano ve Oliver, 1993). Tiiketiciler bir mamul ya da hizmet satin aldiklarinda, onun
hem faydaci nitelikleri hem de hedonik niteliklerini dikkate alabilirler (Batra ve Ahtola, 1990;
Chitturi vd., 2008; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Hedonic nitelikleri mamul ya da hizmetin estetik,
deneyimsel ve zevkle ilgili ozelliklerine atifta bulunurken, faydaci nitelikler mamul ya da
hizmetin islevsel, aragsal ve pratik niteliklerine atifta bulunur (Batra ve Ahtola, 1990; Chitturi
vd., 2008; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Strahilevitz ve Myers, 1998). Ornegin, bir cep telefonu
satin alirken, tiiketiciler, telefonun pil 6mrii ve kamera gibi faydaci 6zelliklerini ve bunlarin yani
sira telefonun estetik ¢ekiciligi (hedonik) dahil olmak tizere bir¢ok 6zelligi dikkate alirlar. Bu
durum, tiiketicilerin aligverisin kendisi tarafindan harekete gecirildigi/uyarildigi ve hedonik
tiketim gilidlislinlin; bir magaza ortami, {riin, tutundurma ya da pazarlama cabalariyla
etkilesimden kaynaklandigi anlamina gelir (Sweeney ve Soutar, 2001).

Bu alandaki bazi ¢alismalar, hem hedonik hem de faydaci degerlerin tiiketicilerin memnuniyetini,
tatminini ve davranigsal niyetlerini etkiledigini bildirmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Lim
ve Ang, 2008; Ryu, Han ve Jang, 2010). Bununla birlikte, hedonik ve faydaci nitelikler tizerinde
yapilan arastirmalarin bir kismui da, tiiketicilerin belirli bir mamul ya da hizmet ile ilgili olarak
farkli degerlendirmeler yaptiklarini ifade etmislerdir. Chitturi vd. (2007), tiiketicilerin; minimum
diizeyde islevsellik saglandiginda hedonik 6zelliklere deger verme olasiliklarimin daha yiiksek
oldugunu savunmustur. Ancak, yaptiklari ¢alisma, se¢im davraniginin faydaci 6zelliklere daha
cok bagli oldugunu gosterirken, ddeme istekliliklerinin ise hedonik niteliklere dayandig: ifade
edilmistir. Buna ek olarak, yapilan birtakim ¢aligsmalarda, tiiketicilerin ¢esitli secenekler arasinda
secim yapmalari istendiginde, faydaci degerler tiiketicilerin kararlarini etkilerken, tiiketicilerden
hizmetleri ya da mamulleri smiflandirmalan istendiginde, hedonik degerlerin daha 6n plana
ciktigr ve etkili oldugu saptanmustir (Dahr ve Wertenbroch, 2000; Shafir vd., 1994; Tversky ve
Griffin, 1991).

Hedonik tiiketime iliskin Arnold ve Reynolds’un (2003) McGuire’in (1974) tipolojisine
dayandirdiklar1 ¢aligma alt1 farkli hedonik aligveris giidiisiinii ortaya koymustur. Bunlardan ilki
olan maceraci aligveriste tiiketiciler zevk ve macera hazzini yagamay1 amaglamakta ve uyarilma
ihtiyactyla baglantili olarak bir tecriibe elde etmektedirler. Tiiketici, aligveristen biiyiikk bir
heyecan duymakta ve kendisine nelerin sunulacag1 noktasinda merak duymaktadir. ikinci hedonik
gidii olan sosyal aligveris, aligveris yaparken baglanti kurma ihtiyacimt vurgulayarak,
sosyallesmekten ve bag kurmaktan gelen zevki ifade etmektedir. Bu Kkategoride yer alan
tiikketiciler aligverisi ailesi ya da arkadaglariyla zaman gecgirmek igin bir firsat olarak
nitelemektedir. Rahatlama amaciyla yapilan aligveriste ise, tiikketiciler aligverisi stresi azaltmak
ya da kendi kendini odiillendirmek seklinde degerlendirirler ve bu giidii gerilim azaltma
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ihtiyaciyla iliskilidir. Bu grupta yer alan tiiketiciler, aligverise gitmeyi sevdigini ¢iinkii bu durumu
bir stres giderici olarak tanimlamaktadirlar. Dordiincii hedonik aligveris giidiisii ise, fikir
aligverisidir, burada amag trendlere ve modaya ayak uydurmay1 6n plana koyarak, kategorize
etme ve nesnelestirme ihtiyaglart ile baglanti kurar. Tiiketici burada aligverisi bir hobi gibi
gorerek, daha ¢ok yeni teknolojik iriinleri takip etmektedir. Bir sonraki hedonik tiiketim sekli
olan rol amagli aligveriste ise, tiiketicilerin bagkalar i¢in aligveris yapmaktan keyif aldiklar1 bir
durumu isaret eder ve kimlik motivasyonu ile ilgilidir. Bu kategoride yer alan tiiketiciler diger
insanlar i¢in hediye almay1 sevdiklerini ve insanlarin seveceklerini bildigi bir seyi satin almanin,
kendilerini iyi hissettirdigini ifade etmislerdir. Bu arastirma kapsaminda ortaya konan son
hedonik aligveris giidiisii ise, deger aligverisi olarak tanimlanmistir. Onaylanma ihtiyacina vurgu
yapan bu giidii, en iyi teklifi kovalama iizerine odaklanmig ve bu grupta yer alan tiiketiciler de
aligverisi bir rekabet araci olarak gorerek, en uygun indirimli iiriinii bulup satin almay1 bir
kazanim olarak ifade etmislerdir. Bu aragtirma kapsaminda incelenen her bir hedonik boyut, sahip
oldugu motivasyon diizeyine bagl olarak, orta yasli erkeklerden olusan minimalist tiiketim
bolimii ya da rol ve deger amach alisveris giidiisiinii temel alan ve orta yaslh kadinlarin
olusturdugu saglayici (provider) tiikketici bolimii gibi farkli tiiketici bdliimlerinin ortaya
¢ikmasina 6n ayak olmustur (Solomon, 2010:371).

Tiiketim olgusunun tek bir degerlendirme boyutuyla ele alinarak tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesi ilgili aragtirma konusunun, bilimsel bakis agisin1 sinirlandirict bir rol iistlenebilir. Cok
yonlii olan insan 6gesinin hem materyalist hem de hazci bir sekilde ele alinarak irdelenmesi
titketici davranislarina yonelik tespitlerin daha saglikli bir sekilde yapilmasim saglayacaktir. Bu
durum ayn1 zamanda isletmelerin ve pazarlama ydneticilerin pazarlama ¢abalarini gelistirirken de
daha verimli ve etkili stratejiler ortaya koymalarina vesile olacaktir.

2.3. Tiiketimde Materyalist Egilimler

Modern pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin farkli 6zelliklerini de goz Oniine alarak, talepler ve
ihtiyaclar iizerine odaklanmaktadir. Tiiketicinin bu farkli 6zelliklerini etkileyen faktorlerden biri
de, sahip olma arzusu ve maddi beklentilerdir. Tiiketicilerin materyalist egilimleri, tutum ve
davranislar ile satin alma karar siireclerinde etkili olabilir (Arslan vd., 2017). Materyalist egilim
ile ilgili caligmalara bakildiginda, aragtirmacilarin oncelikli olarak iki ana hat boyunca
materyalizmi incelediklerini ortaya koymaktadir. Bunlardan ilki, politik ilgiyi veya sivil katilimi
igeren bir makro ¢ergeve iginde materyalizmi ortaya koyar (Davis vd., 1999; Inglehart, 1990);
digeri ise materyalizmin tiiketici tutumlar1 ve davraniglar {izerindeki etkisini arastiran mikro bir
perspektifi ele almaktadir (Park ve Rabolt, 2009; Xiao ve Kim, 2009).

Materyalizm modern toplumlarin ayirt edici 6zelliklerinden biri olarak kabul edilebilir. Tlgili
konuya iligkin literatiir incelendiginde bir¢ok arastirmaci materyalizmi kavramsallagtirmaya
calistig1 gézlenmektedir. Bunlardan ilki olan Belk (1985) materyalizmi “bir tiiketicinin diinyevi,
cismani ya da maddi degerlere verdigi onem” olarak tanimlamig ve kavramin sahip oldugu ii¢
boyutu, sahip olma, comertlikten yoksunluk ve kiskanglik olarak ifade etmistir. Bu faktorler,
bireyin maddi 6gelere ne kadar deger verdigini, baskalarinin daha fazla iiriin satin aldiginda kendi
esyalarin1 paylasma ve kiskan¢ hissetme seviyelerini gostermektedir. Arastirmaci, en iist diizey
materyalizmde, bu tiir 6zellikler bir kisinin hayatinda merkezi bir yer tutmakta ve en énemli
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kaynagi oldugunu agiklamaktadir. Inglehart (1990)
materyalizmi, fizyolojik refah1 ve gilivenligi vurgulayan bir deger yonlendirmesi olarak
kavramsallagtirirken, post-materyalizm kavramini, kendini ifade etme ve estetik tatmin 6zgiirligi
gibi fizyolojik olmayan ihtiyaglara odaklanma seklinde agiklamisgtir.

Richins ve Dawson (1992) materyalizmi, tiiketici degeri olarak kavramsallagtirilmis ve
materyalizmin degerden geldigini ve insanlarin se¢imlerini yonlendiren tiiketim ile ilgili bir deger
oldugunu belirtmistir. Arastirmacilar materyalizmi, bireylerin yagsamlarinin merkezinde maddi
kazanim elde ettikleri ve bu maddi miilklerin mutlulugun anahtari olarak gordiigii bir olgu olarak
goriir. Eszamanli olarak, yliksek derecede materyalist bireylerin sahip olduklar1 miilklerin
sayisinin ve niteliginin bir fonksiyonu olarak kisisel basarilarini (ve digerlerinin basarisini)
degerlendirdigini diisinmektedirler. Roberts (2000) ise yaptigi arastirma sonucunda,
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materyalizmin, satin alinan mallarin tiiriinii ve miktarin1 etkiledigini belirtmis ve materyalizmi,
yiiksek diizeyde maddi tiiketimin bir amac olarak islev gordiigii bir yasam bigimi olarak
aciklamistir. Richins (2004) materyalizmi, onemli mali hedeflere ya da arzulanan duruma
ulagsmada maddi mallarin miilkiyeti ve sahiplenilmesine atfedilen 6nem olarak tanimlanmistir.
Wang ve Wallendorf (2006) materyalist egilimlerde toplumsal statli kavramina egilmis ve
tiikketicilerin, yeni tiilketim yollariyla, iiriin memnuniyetini elde etmek i¢in ekonomik sinirlarini
zorladiklarini tespit etmistir.

Yukaridaki calismalara ek olarak, literatiirde, farkli cografi bolgelerde yasayan tiiketicilerin
materyalist egilimlerinin satin alma davraniglarindaki yansimalarinin karsilastirildig: kiiltiirler-
arasi ¢aligmalara da rastlamak miimkiindiir (Cleveland vd., 2009; Workman ve Seung, 2011; Ger
ve Belk, 1996; Ruth ve Commuri, 1998). Watson’a (2003:724) gore gelismis lilkelerdeki modern
yasam kosullar1 materyalist yasam bi¢imini dayatmaktadir. Veblen (2005), modern kiiltiiriin
tiketim yontemini, ihtiyaglarimizin ¢ogunun tiiketim yoluyla karsilanmasi seklinde
gerceklestigini ifade etmis ve sanayilesme ile birlikte, maddi varliklarin miilkiyeti, bireye sohret
ve sayginlik saglanmasinda 6nemli hale geldigini belirtmistir.

3. Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin amaci hedonik tiiketim ve materyalizm kavramlar: arasindaki iliskinin belirlenerek
tiikketicilerin sahip olduklart demografik 6zelliklerin farklilagmasiyla bu faktorlerinin tiiketiciler
iizerindeki etkisinin ne kadar ve hangi yonde degistigini belirlemektir. Bu nedenle toplanan
verilerle SPSS programi araciligr ile gerekli istatistiksel testler uygulanmustir.

Aragtirmacilar ¢esitli konulara iligkin veri elde etmek amaciyla genellikle ana kiitleleri tarayarak
ornek cekerler (Newbold, 2005: 827). Ana kiitle, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi
elemanlar toplulugu seklinde tanimlanmaktadir ve ¢alisma ana kiitlesi de ulasilabilen ana kiitle
olarak ifade edilebilir. Orneklem ise, mutlak bir ana kiitleyi temsil yeterliligi olan ve belli sisteme
gore ayiklanmig kiime olarak betimlenebilir (Karasar, 2008).

Aragtirmanin 6rneklem biyiikliigii toplam 318 kisiden olusmaktadir. Verilerin toplanmasinda
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayda
ornekleme, ana kiitle icerisinden segilecek drnek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay,
hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Aaker vd., 2007: 394). Veriler katilimcilarla gergeklestirilen
yiiz yiize anket yontemi araciligi ile toplanmigtir. Calismada hedonizm ve materyalizm kavramlari
ile ilgili 6lgekler kullanilmistir. Hedonizm ve materyalizm 6lgekleri dokuzar soru igermektedir.
Tiim sorular besli Likert formatinda hazirlanmistir. Bunlarin diginda katilimeilarin demografik
ozelliklerine yonelik olarak hazirlanmis sorular de arastirma formunda yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda toplanan verilere gore olusan demografik yapt Tablo 1°de
Ozetlenmektedir. Buna gore erkek ve kadin deneklerin esit dagildigi, yas araliginin geng niifus
olarak kabul edilebilecek 21-40 yas grubunda yogunlastig1 ve egitim seviyelerinin yiiksek oldugu
gozlenmektedir. Bunlarin yani sira gelir durumunun ise en diisiik seviye olan 2000 TL ve alt1
grupta toplandigi gozlenmektedir.

Tablo 1. Frekans Dagilimi

Degiskenler N %
Erkek 159 50,0
Cinsiyet
Kadmn 159 50,0
e —
Bekar 174 54,7
Medeni durum Evli 132 41,5
Dul/Bosanmis 12 3,8
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15-20 18 57
21-30 147 46,2
Yas 31-40 108 34,0
41-50 36 11,3
51-60 9 2,8

- |omoku | 6 | 15 |
Lise 30 9,4
Egitim Onlisans 45 14,2
Lisans 132 41,5
Lisansistii 105 33,0

- Jo20 | 1 | 50 |
2001-3500 51 16,0
Aylik Kkisisel gelir (TL) 3501-5000 66 20,8
5001-6500 24 7,5
6501+ 18 57

3.1. Betimleyici Istatistikler

Hedonistik Tiiketim ve Materyalist Egilim ol¢eklerinde yer alan degiskenlerin betimleyici
analizleri yapilmadan 6nce dlgekte yer alan bazi sorularin ters kodlama islemine tabi tutulmasi
gerekmektedir. Bu nedenle hedonistik tiiketim 6lg¢eginin 10. sorusu ve materyalist egilim

Olceginde yer alan 4., 5., 8., 9. ve 11. sorular ters kodlanmistir.

Tablo 2. Betimleyici Istatistikler

Faktorler N Ort. Std. Sap.
Aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 318 3,38 2,049
Aligveris bana huzur verir. 318 3,24 2,04
Aligveriste zaman gegirmek haz vericidir. 318 3,11 2,03
Aligveriste bir aver gibi heyecanlanirim. 318 2,70 1,811
Heyecan verici iiriinlerden zevk alirim. 318 3,27 1,844
Aligverislerde anlik davranarak da giizel vakit gegirilir. 318 3,31 1,924
Aligveriste macera hissine kapilirim. 318 2,55 1,708
Aligveriste biitlin sorunlarimi unutabiliyorum. 318 2,59 1,804
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 318 3,16 2,043
Aligveriste harcadigim zamana tiziiliiriim. 318 4,71 1,942
Pahali evler, arabalar ve kiyafetlere sahip olan insanlara
hayranlik beslerim. 318 2,22 1,831
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Hayatta en 6nemli basarilar arasinda mal, miilk sahibi olmak

vardir. 318 2,43 1,789
Sahip oldugum seyler hayatta ne kadar basarili oldugumu

anlatir. 318 3,08 1,903
Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri satin almam. 318 4,64 1,958
Konu mal, miilk oldugunda hayatimi sade tutmaya

calismam. 318 5,08 1,881
Bir seyler satin almak bana ¢ok keyif verir. 318 3,47 1,972
Hayatimda liiks seyler olsun isterim. 318 3,37 1,978
Ben tanidigim bircok insana kiyasla mala, miilke daha ¢ok

Onem veririm. 318 2,07 1,703
Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahip

degilim. 318 3,03 1,973
Sahip olmadigim belirli seylere sahip olsaydim hayatim daha

iyi olabilirdi. 318 3,57 2,047
Daha hos seylere sahip olmak, mutlulugumu arttirir. 318 3,92 2,066

3.2. Giivenilirlik Analizi

Hedonik tiiketim oOlgeginde yer alan degiskenlerin i¢ tutarliligini Slgmek icin gerekli olan
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa degeri ilk olarak %92,8 olarak bulunmus, daha sonra
Olcegin 10. sorusu analizden ¢ikarildiginda yeni deger %95’e yiikselmistir. Bu degerler ig
tutarlilik i¢in ihtiya¢ duyulan %70 degerinin oldukca tizerindedir ve bu nedenle dl¢ek giivenilir
olarak kabul edilebilir.

Materyalist egilim Glgegi icin yapilan giivenilirlik %74,7°lik bir deger ulasilmisken, dlgekte yer
alan 4. ve 5. sorularin analiz disi birakilmasiyla birlikte Cronbach alfa degeri %89,6’ya
yiikselmistir.

3.3.Faktor Analizi

Hedonik tiiketim 6l¢eginde yer alan degiskenlerle yapilan faktor analizine dair sonuglar agagida
yer almaktadir. Tlk olarak faktor analizi gerceklestirebilmek igin 6rneklem sayisinin yeterli olup
olmadigim gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi gerceklestirilmistir. KMO testi sonucu
0,882 olarak belirlenmistir. Sonug olarak 0,70 degerinin iizerinde yer alan sonuglarda 6rneklem
sayis1 faktor analizi icin yeterlidir. Degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu test eden Bartlett
kiiresellik testinin anlamlilik derecesi 0,00 olarak bulunmustur. 0,05 degerinin altinda yer alan
sonuglar i¢in degiskenlerin faktdr analizi uygulanabilmesi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Faktor analizi sonucunda hedonik tiiketim degiskenleri tek bir faktor altinda toplanmistir. Bu
faktoriin agiklanan varyans orani ise %71,383 olmustur. Asagida yer alan tabloda ise degiskenlere
ait faktor yiikii degerleri yer almaktadir.

Tablo 3. Hedonik Tiiketim Olcegine Ait Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri
Aligverig bana huzur verir. 0,907
Aligveriste zaman gegirmek haz vericidir. 0,904
Aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 0,899
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 0,879
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Heyecan verici iiriinlerden zevk alirim. 0,833
Aligveriste macera hissine kapilirim. 0,832
Aligveriste bir aver gibi heyecanlanirim. 0,803
Aligverislerde anlik davranarak da giizel vakit gecirilir. 0,791
Aligveriste biitlin sorunlarimi unutabiliyorum. 0,741

Materyalist egilim Olceginde yer alan degiskenlere ait faktor analizi sonuglarina bakildiginda ise
KMO testi sonucu 0,812, Bartlett kiiresellik testi sonucu ise 0,00 olarak bulunmustur. Materyalist
egilim Olceginde yer alan degiskenlerin de gerek orneklem sayis1 gerek degiskenlerin yapisi
itibariyle faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli degerlere sahip oldugu tespit edilmistir.

Yapilan faktoér analizi sonucunda materyalist egilim degiskenleri toplam iki faktdr altinda
toplanmistir. Birinci faktoriin agiklanan varyans oram1 %37,224 ve ikinci faktoriin agiklanan
varyans orani %30,511 olurken agiklanan toplam varyans orani da %67,735 olarak bulunmustur.
Asagida yer alan tabloda ise bu iki faktdrde yer alan degiskenler ve her birinin faktor yiikii
degerleri goriillmektedir.

Tablo 4. Materyalist Egilim Olcegine Ait Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri
1 2
Ben tanidigim bir¢ok insana kiyasla mala, miilke daha ¢ok 6nem veririm. 0,891
Pahali evler, arabalar ve kiyafetlere sahip olan insanlara hayranlik beslerim. 0,867
Hayatta en 6nemli basarilar arasinda mal, miilk sahibi olmak vardir. 0,771
Hayatimda liiks seyler olsun isterim. 0,630
Bir seyler satin almak bana ¢ok keyif verir. 0,582
Sahip olmadigim belirli seylere sahip olsaydim hayatim daha iyi olabilirdi. 0,873
Daha hos seylere sahip olmak, mutlulugumu arttirir. 0,859
Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahip degilim. 0,649
Sahip oldugum seyler hayatta ne kadar basarili oldugumu anlatir. 0,531

Faktor analizi sonucunda elde edilen iki farkli 6lgege ait toplam {i¢ faktdriin betimleyici
istatistikleri asagida yer alan Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. Olceklerin Faktor Analizine ait Betimletici Analiz

N Ort. Std. Sap.
Hedonik Tiiketim 318 3,03 1,616
Materyalizm 1 318 2,71 1,503
Materyalizm 2 318 3,40 1,604

Tablo 6’da yer alan ilgilesim analizi tablosuna gore, tiim faktorler arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitifi yonli bir iligki bulunmaktadir. En yiiksek iligski %67,3 ile materyalizml ve
materyalizm?2 faktorleri arasinda bulunmaktadir. Hedonik tiiketim ile materyalizml faktorii
arasinda %62’lik ve materyalizm2 faktorii arasinda ise %46,1’lik bir iligki bulunmaktadir.
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Hedonik Tiiketim Materyalizm1 Materyalizm2
Pearson Correlation 1 ,620™ 461"
Hedonik Tiiketim Sig. (2-tailed) 0 0
N 318 318 318
Pearson Correlation ,620™ 1 6737
Materyalizml Sig. (2-tailed) 0 0
N 318 318 318
Pearson Correlation 461" 673" 1
Materyalizm2 Sig. (2-tailed) 0 0
N 318 318 318

3.4. Hipotez Testleri

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ho: Hedonik tiiketim egilimi cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir

H1: Hedonik tiiketim egilimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir

Tablo 7. Hedonik Tiiketime Ait Bagimsiz Orneklem t- Testi

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Hedonik  Equal variances assumed 23,521 0,000 -3,716 316 0,000
Tiketim .
Equal variances not assumed -3,716 | 289,320 0,000

Bagimsiz oOrneklem t-testi sonuclarina gore hedonik tiiketim egiliminin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (0,000<0.050)

Tablo 8. Hedonik Tiiketime Bagh Cinsiyet Analizi

Cinsiyetiniz .
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Hedonik Erkek 159 2,70 1,322 0,105
Tiketim
Kadin 159 3,36 1,809 0,143

Ho: Materyalizm1 egilimi aylik gelire gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Materyalizm! egilimi aylik gelire gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 9°da yer alan Levene homojenlik testi sonuglarina gore ANOVA testinin uygulanmasi igin
yeterli degere (0,314) sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Degiskenlerin homojenlik testi

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

Materyalizml

3,730

313

0,314
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Tablo 10. Materyalizm 1 Olgegine Ait Anova Testi Sonuclar

Averajlarin
Kareler Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar arasi 63,625 4 15,906 7,635 0,000
Materyalizml Grup i¢i 652,074 313 2,083
Toplam 715,699 317
Tablo 11. Scheffe Testi Sonuclar:
Aylik kisisel gelir (TL) N Ort.
6501+ 18 1,70
3501-5000 66 2,28
2001-3500 51 2,61
0-2000 159 2,87
5001-6500 24 3,80

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmada gergeklestirilen faktor analizi sonucunda hedonizm kavramina ait tek bir faktor elde
edilirken, materyalizm kavramu ile ilgili degiskenler iki faktor elde edilmistir. Bulunan faktérlerin
ortalama degerleri incelendiginde tiiketicilerin hedonizm egilimlerinin 3,03 ortalama ile yiiksek
bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Materyalizm egilimlerine ait iki faktor incelendiginde ise
ortalama degerler 2,71 ve 3,40 olarak belirlenmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda
toplam {i¢ faktoriin birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir korelasyona sahip oldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin hedonizm ve materyalizm egilimlerinden birinde meydana gelecek
bir artis diger egilimde de artisa yol agacaktir.

Tablo 8’de yer alan sonuglar incelendiginde kadin tiiketicilerin hedonik tiikketim egilimlerinin
(3,36) erkek tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinden (2,70) daha yiiksek oldugu
anlasilmaktadir. Hedonik tiiketim, insanlarin bizatihi tiiketim faaliyetinden zevk almasi olarak
ifade edilebilir. Toplumda tiiketim ve zevk kavramlar1 bir arada diisiiniildiigiinde, kadin
tiiketicilerin bu egilime daha fazla sahip olduguna dair bir kalip yargi mevcuttur. Oysa ki tiiketim
hi¢bir zaman tek boyutlu bir kavram olarak degerlendirilemez. Cinsiyet farkliliklar1 insanlarin
tiikketim aligskanlar1 lizerinde farklilasmalara yol agan bir faktor ise ayni alisveristen alinan hazlarin
birbirlerinden farkli olmasinin beklenmesi de olagandir. Bu ¢alismada kullanilan 6rneklemde
kadinlarin hedonik egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmekle birlikte, erkeklerin sahip oldugu
hedonik deger seviyesi de ¢ok diisiik sayilmaz.

Tablo 10’da ANOVA testinin énem derecesine bakildiginda materyalizm! egiliminin kisilerin
aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi anlasiimaktadir. Tablo
11°de yer alan Scheffe testi sonuglari incelendiginde, en fazla materyalizm1 egilime sahip grubun
aylik 5001-6000 TL gelire sahip olan tiiketiciler oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ise en diisiik
gelir grubunda yer alan tiiketiciler bulunmaktadir. Materyalizm, tiiketicilerin maddeye verdikleri
degeri ifade eden bir kavramdir. Dolayis1 ile gelir seviyesi yiiksek insanlarm materyalizm
egilimlerinin yiiksek olmas1 beklenebilir, nitekim test sonuglari da bu beklentiyi dogrulamaktadir.
Ancak ilging olan materyalizm egilimi en yiiksek ikinci grubun, en diisiik aylik gelire sahip
tilketicilerden olusmasidir. Bu durum materyalizm egilimine sahip olmanin gelir seviyesi ile
dogrudan bir iligskiye sahip olmadigini gostermektedir. Gelir seviyesinin yilikselmesi, materyalizm
egilimlerinin somut hale doniismesine yol agan bir faktor olarak diistiniilebilir.
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Hedonizm ve materyalizm egilimleri ile ilgili diger demografik faktorlerle yapilan istatistiksel
testler sonucunda anlamli farkliliklar bulunmadigindan, ilgili testlere ait tablolara ¢calismada yer
verilmemistir.

5. Sonug¢

Yunanca kokenli bir kelime olan hedonizm, genel olarak hayatin her alaninda kisinin haz odakli
hareket etmesi anlamini tagimaktadir. Tiiketim aliskanliklar1 da bir¢ok insan i¢in keyifle
gerceklestirilen eylemlerden biridir. Satin alma faaliyetlerinin tiimiiniin temelinde ihtiya¢ kavrami
yer almaktadir. Bir ihtiyag ortaya c¢ikmadan tiiketicilerin satin almaya yonelik giidiilenmesi
gerceklesmemektedir. Ihtiyag kavrami ise somut ihtiyaglar ve soyut ihtiyaglar olarak
siniflandirilabilir. Soyut ihtiyaclar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde {ist basamaklarda yer alan
ihtiyaglardir. Uriinlerin tiiketicilere sagladig1 birincil faydanin 6tesinde, soyut ihtiyaglar aracilig
ile her iiriin tiiketiciler icin birer haz kaynagi olarak sunulabilmektedir. Hedonizm kavrami kendi
icinde farkli sekillerde tasnif edilmistir. Deger bilimsel, psikolojik ve etik hedonizm bu
siniflandirmalardan biridir. Bir bagka siniflandirma ydntemine gore ise hedonizm kavram felsefi
hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde de hedonizm kavrami son yillarda 6nem kazanan ve hakkinda ¢ok sayida
arastirma gerceklestirilen konulardan biri haline gelmistir. Literatiirde hedonizm kavramu ile
bir¢ok farkli kavram arasindaki iliski incelenmistir. Bu kavramlar arasinda marka, algilanan risk,
materyalizm ve tiiketici boykotlar1 gibi bircok kavram yer almaktadir.

Caligmada toplam 318 katilimcidan elde edilen verilen gesitli istatistiki analiz yontemleriyle
incelenmis ve hedonik tiiketim ile materyalist egilimler arasindaki iligski ortaya konmaya
calisilmistir. Arastirmada kullanilan Olgeklerin yeterli giivenilirlik seviyesine sahip oldugu
yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir. Faktor analizi ile hedonik tiiketim tek materyalist
egilimlerin ise toplam iki faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Koreldsyon analizi sonuglarina
gore ise hedonik tiiketim ile materyalizm faktorlerin arasinda yiiksek seviyede ve pozitif bir iligki
bulundugu tespit edilmistir. Hedonik tiiketim egiliminin erkek tiiketicilerle kiyaslandiginda kadin
tiikketicilerde daha yiiksek seviyede bulundugu, ayrica materyalizm degerlerine en fazla sahip olan
grubun en yiiksek aylik gelire sahip tiiketici gruplarindan olustugu goériilmiistiir.

Hedonizm kavrami gerek pazarlama literatiiriinde gerekse de diger disiplinlerde iizerinde ¢ok
daha fazla galigma yapilmasi gereken konulardan biridir. Bu ¢alismada hedonik tiiketim ile
materyalizm degerleri arasindaki iligkinin tespitine yonelik analizler gergeklestirilmis olup,
calismanin farkli zaman ve yerlerde tekrarlanarak genellenebilirliginin artirilmasi gerekmektedir.
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Extensive Summary

Businesses must provide more value to their target audiences than their competitors to sustain
their presence in a highly competitive environment. The values presented may be concrete or
abstract. Consumers are looking for two types of benefits when a need arises. These are concrete
benefits and hedonic benefits. Consumers can make purchases for utilitarian reasons or they can
shop for hedonic reasons. In order to understand how hedonic consumption is shaped by the
present day, the concept of pleasure must also be understood. Hedonism or hedonism comes from
the Greek word “Hedone”. In the literature there are various definitions of the concept of
hedonism. The first one is scientific hedonism (axiological hedonism); it supports an intrinsic
value theory and argues that all the facts about pleasure are inherently good and that nothing is
better than pleasure. The second is psychological hedonism, it is a version of psychological
egoism and it claims that every human action towards purpose is ultimately the result of the desire
for pleasure of its instrument. Finally, ethical hedonism refers to the moral correctness of an action
as a result of the pleasures created by the action. The versions expressed here were accepted by
different researchers and discussed in different dimensions. Another approach explains the
concept of hedonism as traditional and modern hedonism. While the traditional hedonic consumer
image is associated with the pleasures gained through the senses, the modern hedonic consumer
image is expressed in relation to the pleasures of aesthetic measures acquired through the
emotions that accompany the experiences.

Consumers may have different goals and motivations in purchasing activities (Botti and McGill,
2011). Hirschman and Holbrook (1982) state that consumers are buying to solve their problems
or have fun and enjoyment, and that earlier studies classify these consumptions as utilitarian and
hedonic. Hedonic consumption corresponds to purchases made for “feeling of using products”,
while utilitarian consumption refers to purchases made for “functions performed by products”.
Hedonic consumption has been studied with different subjects in the field of marketing. These
topics include brand, perceived risk, consumer boycotts and findings of psychographic and
demographic attitudes. Previous research shows that hedonic consumption increases the
happiness of life. Hedonistic or utilitarian consumption should not always be considered as a one-
dimensional scale. A product may have both hedonic and utilitarian qualities. In addition,
consumer experience can be examined by looking at hedonic and utilitarian features at both
general product and feature specific levels. For example, a milky dessert is often perceived as a
hedonic product. However, it may have both hedonic and utilitarian qualities. Past research has
shown that the hedonic and utilitarian features of a product or service can play a critical role in
product assessment and purchase decisions. Some of the research on hedonic and utilitarian
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qualities has shown that consumers are making different assessments about a particular product
or service. When the minimum level of functionality is achieved, it is more likely to value hedonic
properties. When consumers are asked to choose between various options, utilitarian values
influence consumers ' decisions, and consumers are asked to classify services or products, hedonic
values are more prominent and effective.

Arnold and Reynolds (2003) demonstrated six different hedonistic shopping patterns for
hedonistic consumption. The first of these, adventurous shopping, consumers aim to experience
pleasure and adventure and gain experience in connection with the need for stimulation. Social
shopping, the second hedonic motive, emphasizes the need to connect while shopping and
expresses the pleasure of socializing and bonding. In shopping for relaxation, consumers consider
shopping as reducing stress or rewarding themselves. The fourth hedonic shopping motive is the
exchange of ideas, where the aim is to link with trends and fashion to the forefront of
categorization and objectification needs. The fifth hedonic mode of consumption is a role
shopping. It points to a situation where consumers enjoy shopping for others. The sixth and last
hedonic shopping motive is defined as value exchange. This motivation, which emphasizes the
need for approval, is focused on chasing the best offer. Analyzing the consumer behavior by
considering the phenomenon of consumption with a single evaluation dimension can play a
limiting role on the scientific point of view of the relevant research topic. The analysis of the
multi-faceted human element in both materialist and hedonic ways will help to make the
determinations for consumer behavior healthier. This will also lead businesses and marketing
managers to develop more efficient and effective strategies while improving their marketing
efforts. All consumers in the market have different characteristics. The desire to own and the
financial expectations are among the differentiated features of the consumers. Materialist
tendencies sometimes play a very important role in the decision-making process of consumers.
When the studies in the literature are examined, it will be seen that more studies on
conceptualization of materialism will be concentrated. According to Belk (1985), materialism is
defined as “the importance a consumer attaches to the worldly, physical or material values.” The
concept of materialism is defined as a total of three dimensions. These dimensions are expressed
as possession, lack of generosity, and jealousy. In top-level materialism, these characteristics
occupy a central place in a person's life and constitute the most important source of satisfaction
or dissatisfaction. Materialism affects the type and quantity of products purchased. Materialism
is expressed as a lifestyle where high material consumption is seen as an objective.

In the study, data were collected from 318 participants using face to face questionnaire method.
SPSS program was used to analyze the collected data. Participants from different groups were
tried to collect sample data. The variables used in the research model are Hedgehog consumption
and materialist tendency variables. The validity and reliability scales were used in the literature
regarding these scales. As a result of Cronbach Alpha analysis, where the internal consistency of
the scales is determined, it is determined that the scale used has sufficient reliability level by
obtaining more than 70%, which is sufficient reliability level for all scales. Then, factor analysis
was performed with the related variables. The KMO test was used to determine whether the
sample size was sufficient for factor analysis and the Bartlett sphericity test results were found to
be within acceptable ranges. As a result of factor analysis, it was observed that hedonic
consumption variables were grouped under single factor and the variables included in the
materialist tendency scale were collected under two different factors. As a result of the correlation
analysis, it was determined that all three factors had a statistically significant and positive
relationship with each other. Then, statistical tests were performed between the factors belonging
to the variables of the hedonic consumption and materialist tendency and the demographic
characteristics of the participants who formed the sample population and tried to determine
whether there were differences between the different groups. According to the results of these
tests, it is understood that women have higher hedonic consumption tendency than men. Another
important result is the differences between the materialist tendencies of individuals according to
their monthly income status. The consumer group with the highest level of materialist tendency
is the consumers with the highest monthly income. A linear relationship can be expected between
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the high level of income and materialist trends, but the second-place consumer group is composed
of consumers with the lowest income group, contrary to this expectation.

Hedonism generally means that in every aspect of life a person acts in a sense of pleasure. The
basis of all purchasing activities is the concept of need. The concept of need can be classified as
tangible and intangible needs. Intangible needs are the needs of Maslow in the hierarchy of needs
at the top steps. Beyond the primary benefit of products to consumers, every product can be used
as a source of pleasure for consumers through intangible needs. In the marketing literature, the
concept of hedonism has become one of the subjects that has gained importance in recent years
and carried out many researches about it. In literature, the relationship between hedonism concept
and many different concepts has been examined. These concepts include brand, perceived risk,
materialism and consumer boycotts. In this study, analyses were carried out to determine the
relationship between hedonic consumption and materialism values, and the generalization of the
study should be increased by repeating it in different times and places.
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