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Bu ¢alismanin amaci hedonik satin alma davraniglarinin tiiketici memnuniyetine etkisinde yasin diizenleyici
roliiniin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Konya ilindeki tiiketiciler tizerinde basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile anket uygulamasi yapimistir. Anketten elde edilen veriler SPSS 23.0 paket programi araciligi
ile analiz edilmis ayrica diizenleyici etkiyi belirlemek ig¢in Process Makro kullanimistir. Arastirmada
sonucunda tiiketicilerin hedonik satin alma davraniglari ile memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamly bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin hedonik satin alma
davramiglarimin memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisinde yasin diizenleyici rolii oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici Davranislar, Hedonik Tiiketim, Miisteri Memnunuyeti.
Abstract

The aim of this study is to determine whether age has a moderator role in the effect of hedonic buying
behaviors on consumer satisfaction. A questionnaire was applied to the consumers in Konya with simple
random sampling method. The data obtained from the survey were analyzed through the SPSS 23.0 package
program and Process Macro was used to determine the moderator effect. As a result of the research, it has
been determined that there is a positive and statistically significant relationship between consumers'
hedonic buying behaviors and satisfaction levels. In addition, it was concluded that age has a moderator
role in the effect of consumers' hedonic buying behaviors on satisfaction levels.

Keywords: Marketing, Consumer Behavior, Hedonic Consumption, Customer Satisfaction.

Giris

Pazarlama faaliyetleri isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tiiketicilerle bulusturulmasini saglayan
bir siiregtir. Bu siire¢ yerine getirilirken pazardaki tiiketicilerin demografik ve sosyo kiiltiirel
yapilar1 gibi kriterleri gézoniinde bulundurarak isletmeler pazarlama amag ve stratejilerini

gelistirirler. Bu agidan sonsuz istek ve ihtiyaglarin oldugu bir pazarda tiiketicilerin farkliliklar1 ve
tiikketim davranislarindaki degisiklikler dikkate alinmalidir.

Tiiketim davranislar1 plansiz satin alma egilimi, kompulsif tiikketim ve hedonik tiiketim olarak
farkli sekillerde tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmektedir. Farkli zaman ve kosullarda
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gerceklesebilen tiiketici davraniglarindan biri olan hedonik tiiketim tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerle ilgili deneyimleri dogrultusunda duygusal, duyusal ve eglence gibi faktorlerin
etkisiyle gerceklestirdikleri tiikketim tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim davranislar ile
fizyolojik ihtiyaclarin yami sira satin alinan {irlin ve hizmetten fayda ve haz saglama gibi
psikolojik faktorlerin de tiiketicilerin deneyimlerinden memnun kalmalar1 agisindan onemli
etkileri bulunmaktadir.

Bu nedenle, bu calismada tiiketicilerin hedonik tiiketim deneyimlerinden memnun kalma
diizeyleri ve bu tiiketim sonucunda olugabilecek memnuniyet {izerinde demografik 6zelliklerden
yas unsurunun diizenleyici etkisi arastirilacaktir. Bu dogrultuda oncelikle hedonik tiiketim ve
miigteri memnuniyeti ile ilgili kavramsal gerceveye ve arastirmanin amacina uygun olarak
literatiirde yer alan ¢aligsmalara deginilecektir. Kavramsal ¢erceve ve literatiir taramasindan sonra
arastirmanin metodolojisi hakkinda bilgilere yer verilip, elde edilen bulgular degerlendirilecektir.
Bu bulgular dogrultusunda ¢alismanin sonucunda isletmelere ve gelecek calismalara 6nerilerde
bulunulacaktir.

Kavramsal Cerceve

Pazarlamada iiriin algisinin geleneksel anlayistan modern anlayisa evrildigi 1950°1i yillarda Levy
(1959: s. 119) tiiketicilerin iiriinleri satin alirken yalmizca fizyolojik ihtiyaglarim
karsilamadiklarini, iiriin siireci icerisinde psikolojik faktdrlerin de etkili oldugunu belirtmistir.
Levy (1959: s. 124)’ye gore psikolojik faktdrlerin bir sonucu olarak tiiketiciler {iriin
tamimlamasinda sembolleri kullanmakta ve bu semboller tiiketicilerin bireysel kimliklerinin bir
parcast haline gelmektedir. Bu bakis agisindan hareketle 1970°li yillara gelindiginde ise iiriiniin
sembolik tanimlamasi Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan hedonik tiiketim olarak ifade
edilmeye baglanmistir. Hedonik tiiketim, tiiketicinin tiriinle ilgili deneyimlerine yonelik duygusal,
cok boyutlu (tat, ses, koku ve gorsellik gibi birden fazla duyuya hitap etmesi) ve eglence ile ilgili
tiikketici davraniglarinin yonelimlerini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92). Bu
dogrultuda, tiiketici davraniglari; duygusal ve hazza yonelik tiiketim, hedonik ve beklentilerle
ilgili aragsal nedenlerin bir sonucu olarak faydaci tiiketim (Hirschman ve Holbrook, 1982;
Holbrook ve Hirschman, 1982) olmak iizere iki sekilde degerlendirilmeye baglanmistir (Batra ve
Ahtola, 1991, s. 159). Uriin temelli yaklasim olarak gériilen ve tiiketici davranislarinin faydaci ve
hedonik olmak {izere iki sekilde olabilecegini iddia eden bu goriise gore hedonik tiiketim,
genellikle tiiketicilerin, zevk ve eglence arzusuyla motive edilen bir tiiketim sekli olarak
degerlendirilmistir (Strahilevitz ve Myers, 1998, s. 436). Hedonik {iriinler de tiiketicilerin duyusal
karakterlerine (duygusal tatmin ve duyussal araglar gibi) biilyiik 6l¢iide bagimli olan (Woods,
1960, s. 18) ve tiketicileri memnun etmeye yoOnelik, onlara haz ve keyif vermeyi amaglayan
(Mano ve Oliver, 1993, s. 452) tiriinlerdir. Faydaci tiiketim ise tiiketicilerin tiriiniin islevlerinden
elde ettigi memnuniyeti ifade eder. Faydaci iriinlerin tiiketimi genellikle biligsel olarak
yonlendirilir, aragsal ve hedefe yoneliktir, tiiketicinin zihnine ve mantigina hitap eder (Roy ve
Ng, 2012, s. 82). Bu nedenle, hem hedonik hem de faydaci iiriinler, hedonik veya faydaci nitelikte
tiikketiciye fayda saglayabilmektedir. Hedonik fayda, tiiketicilerin duyusal zevkleri i¢in hedonik
ihtiyaglarimi karsilayan duygusal bir fayda saglarken, faydaci tiiketim pragmatik bir fayda
saglamaktadir (Lim ve Ang, 2008, s. 226). Hedonik tiiketimin tiiketicilerin {irlin deneyimleri
sonucunda yalnizca zevk ve eglence duygularinin degil ¢cogu zaman estetik duygularina hitap
etmesi nedeniyle estetik bir fayda sagladig da ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.
78). Hedonik tiikketim davranigi sonucunda tiiketiciler satin almayr macera olarak
degerlendirilmekte ve tiiketicide kagis hissi yaratma (Sherry, 1990, s. 23), duygularin uyarilmasi,
derin bir eglence duygusu (Fischer ve Arnold, 1990, s. 334) ve ozgiirliik hissi yaratmasi gibi
sonuglarin olugsmasina neden olmaktadir. Hedonik tiiketimde, tiiketiciler i¢in iirliniin satin
almmasindan ziyade bu duygularin ve deneyimlerin yasanmasi daha 6nemli hale gelmektedir
(Babin vd., 1994, s. 646). Bu nedenle, hedonik tiiketim diirtiisel bir satin alma davranisi olarak da
degerlendirilmektedir (Cinjarevic vd., 2011).

Miisteri memnuniyeti, bir tiiketicinin iiriin veya hizmete yonelik beklentilerinin karsilanmasi veya

yerine getirilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Pallas vd., 2014, s. 107). Daha genis bir ifade ile

tatmin duygusu ile sonuglanan bir dizi hedef veya standartlarin karsilastirilmasi sonucunda
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tiikketicinin deneyimsel bir karara varmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Oliver, 1996, s. 145).
Miisteri memnuniyeti, bir iirliniin/hizmetin, perakendeci veya tiiketici eyleminin (sikayet,
aligveris, satin alma karar1 gibi) tiiketicide bir deger ifade etmesi ve bu degere ulagmasi sonucunda
ortaya ¢ikan duygusal durumdur (Westbrook ve Reilly, 1983, s. 256). Memnuniyet, tiiketicilerin
temel istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilmelerine yonelik olarak iiriin ve hizmetlere yonelik
tercihler arasinda bir karsilastirma sonucu aldiklar1 karardir. Bu karar siireci sonunda
tilkketici/miigteri mutlu olma, memnun olma veya mutsuzluk/memnuniyetsizlik gibi duygular
yasamaktadir (Oliver, 2000, s. 247-248). Bu nedenle, miisteri memnuniyeti tiikketimle ilgili bir
tatmin diizeyini (Kwak vd., 2012, s. 82) belirtmektedir. Westbrook ve Oliver (1991, s. 85)
memnuniyet ve tiikketim duygularinin birbirinden ayr1 tutulmasi gereken kavramlar oldugunu
belirtse de, memnuniyetin tiiketicinin tiikketime yonelik duygularinin veya duygusal yonlerinin bir
arada degerlendirilmesi gerektigini ve miisteri memnuniyetinin de tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan
duygusal tepkilerin (seving, siirpriz, 6tke ve hor gérme gibi) bir sonucu oldugunu belirtir.
Pazarlama yaziminda Oliver’in (1980) Beklenti Onaylama Kuramina dayanan bu goriis,
tiikketicinin tekrarlanan tiilketim deneyimleri ve tiiketim deneyimlerine iligskin gelistirilen biligsel
ve duygusal yargilarin degerlendirilmesi miisteri memnuniyetini/memnuniyetsizligini
acgiklamada kullanilan temel onciiller oldugunu ifade etmektedir (Homburg vd., 2006, s. 22).

Literatiir Taramasi

Hirschman ve Holbrook (1982) iiriin kullanimi agisindan tiiketicilerin deneyimlerinin ¢ok
boyutlu, fantezi ve duygusal yonleri kapsaminda tiiketici davranmislarinin yonleri olarak
tanimladig1 hedonik tiiketimin zihinsel yapilar, {iriin siniflari, iiriin kullanimi ve bireysel farklilar
gibi tiiketici davraniglari ile ilgili pazarlama aragtirmalarini destekleyici ve genisletici yararlarini
arastirdiklar bir calisma yapmiglardir. Batra ve Ahtola (1991) tiiketici tutumlarinin farkli hedonik
ve faydaci bilesenlere sahip oldugunu ve farkli tiiketici iiriinleri ve tiiketici davranislari arasinda
farkliliklarin olabilecegini belirtmislerdir. Babin vd. (1994) tiikketici davraniglarinin hem hedonik
hem de faydaci sonuglar {irettigini ileri siirerek tiiketici algilarimi degerlendirmek igin 6lgek
geligtirmisler ve farkli hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin boyutlari oldugunu, ve boyutlarin
onemli tiiketim degiskenleriyle iliskili oldugu tespit etmislerdir. Dhar ve Wertenbroch (2000)
hedonik ve faydaci mallarin tiiketici karar verme siirecini nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla
yaptiklar ¢calismada teorik caligsmalar tartisarak pazarlama yoneticileri ve diger karar vericiler
i¢in sonuglar1 aragtirmaktadirlar. Kringelbach (2005) orbitofrontal korteksin insan beyninin en az
anlasilan bolgeleri arasinda yer aldigini, fakat duyusal entegrasyona giiclendiricilerin duygusal
degerini temsil etmede ve karar verme ile beklenti arasinda degerlendirilmesi gerektigini
onermistir. Higgins (2006) deger kavraminin zevk ve aciyr deneyimlemeyi i¢eren bir kavram
oldugunu ve deger psikolojisini anlamanin gerekli oldugunu ileri stirmiistiir. Ayrica bir deger
hedefindeki 6znel zevk/ac1 6zelliklerinin denetim giiciinii etkiledigini, deger hedefinin hedonik
Ozelliklerden ayr1 olan faktorlerin de denetim giiciinii etkiledigini ve de boylelikle tiiketicileri
¢ekme veya itme deneyimine katkida bulundugunu savunmustur. Lowe ve Butryn (2007)
tiiketicilerin gida tiiketiminin sadece kalori ihtiyacindan kaynaklanmadigini, ayn1 zamanda gida
tilketiminin zevkten kaynaklandigini belirtmistir. Gida tiiketimindeki ddiillendirici 6zelliklere
karsin istah agict bireysel farkliliklarin 6l¢lildigi gida giicii 6l¢eginin, gida bulunabilirligi ve
lezzetliliginin ¢evresel etkiler ile birlestiginde hedonik acligin incelenmesi agisindan faydali bir
yaklasim oldugunu ileri siirmiistiir. Ozsagmaci vd. (2019) hedonik tiiketim ile materyalist
egilimler arasindaki iliskiyi aragtirarak faktorler arasinda pozitif bir iliski tespit etmislerdir.

Lofman (1991) hedonik tiikketimin daha fazla duygusal isleme ve daha fazla aktivite ve
degerlendirme icermesine ragmen daha az biligsel isleme ve duyusal uyarim igerdigini ileri
stirmiistiir. Wakefield ve Barnes (1996) hedonik tiiketim acisindan eglence ortamlarindaki satig
promosyonlarina tiiketicilerin verdigi tepkiler, tiiketicilerin g¢esitlilik arayisindaki egilimler gibi
hizmet sunum deger algilarinin bir islevi oldugunu iddia ettikleri satig promosyonu ile ilgili bir
model gelistirmislerdir. Enrique Bigné vd. (2008) hedonik hizmetler agisindan biligsel ve
duyussal Onciileri ve memnuniyet sonug¢larini inceledikleri ¢alismada memnuniyetin etkisinin
sadece sadakat ile sinirli olmadigini, bu etkilerin ayn1 zamanda tiiketicilerin hizmet i¢in daha ¢ok
O0deme yapma istegi gibi diger davranigsal tepkileri kapsadigini tespit etmistir. Lim ve Ang (2008)
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hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim agisindan kiiltiirel ve ekonomik sartlarin tutumlar ve marka
kisiligi tizerindeki algilarimi arastirdiklar1 ¢aligmada arastirmaya katilan tiiketicilerin hedonik
iiriinlerden ziyade faydaci {iriinleri tanitan reklamlar1 tercih ettiklerini, faydaci dirtinlerin
markalarin1 da hedonik iriinlere gore daha heyecan verici ve samimi bulduklar1 sonucuna
ulagsmislardir. Zhong ve Mitchell (2010) hedonik {iriinleri tiketmenin, ilgili yasam alanlarinda
tiikketicilerin memnuniyet seviyelerini arttirarak refah diizeyleri iizerinde de dolayli etkileri oldugu
ve diisiik maliyetli hedonik {iriinlerin daha sik tiiketilmesinin yagsam memnuniyetini arttiracagi
sonucuna ulasmuslardir. Ozgiil (2011) hedonik tiiketim nedenlerini ve goniillii sade yasam tarzi
arasindaki iligkileri ve bu iki olgu kapsaminda tiiketicilerin sosyo demografik o6zelliklerini
belirlemeyi amagladig1 ¢alismada aligverigin sosyallesme olgusu olarak goriilmesinin géniillii
sade yasam tarzi iizerinde genel olarak belirleyici bir 6zellik olmadigimi ve bu tiiketici grubunun
yasamlarindaki maddi olmayan yonlere daha ¢cok 6nem verdigi sonucuna ulagmustir. Tifferet ve
Herstein (2012) pazarlama literatiiriinde en yaygin segmentasyon Ozelliklerinden biri olan
cinsiyetin ve cinsiyet farkliliklariin yliksek marka bagliligi, hedonik tiiketim ve diirtii satin alma
acisindan nasil degisiklik gosterdigini tespit etmeyi amagladiklar1 ¢aligmada kadinlarin erkeklere
gore daha yiiksek marka bagliligi ve hedonik tiiketim egiliminde olduklart sonucuna
ulagmislardir. Zhong ve Mitchell (2012) tiiketicilerin uzun vadeli kisisel refahlarinin hedonik
iiriinlere yaptiklar: harcamalari nasil etkiledigini ortaya koymayi amagladiklari ¢alismada teorik
bir model sunmuslar ve yasam kosullarinin hedonik iiriinlere yapilan harcamalar1 etkiledigini
tespit etmislerdir. Akturan (2012) tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin plansiz satin alma
egilimleri iizerindeki etkisini 6l¢meyi amagladigi ¢aligmada hedonik tiiketim egiliminin plansiz
satin alma egilimine iliskin biligsel ve duygusal boyut agisindan pozitif etki tespit etmistir. Baghi
ve Antonetti (2017) amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin hedonik {iriinlerin neden ve hangi
kosullarda gelistirdigini arastirmayi amaglarken iiriin uyumunun amaca yonelik pazarlama
girigimleri tarafindan etkinlestirilen duygusal siirecleri ilimli hale getirdigini savunmuslardir.
Cagliyan vd. (2018) {iniversite Ogrencilerinin hedonik tiiketim ile ilgili maddelere katilim
diizeylerinin ve impulse (diirtil) satin alma davranis kararlarma iligkin algilarinin yiiksek oldugu
sonucuna ulagmislar ve iki degisken arasinda orta diizeyde bir iligki tespit etmislerdir. Giirdin
(2019) gelismeleri kagirma korkusu (FoMo) ile sonsuz haz tatmin istegi olan hedonik tiiketimi
iligkilendirmistir. Aragtirma sonucunda FoMo’nun hedonik sosyal medya tiiketimi iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Arnold ve Reynolds (2003) tiiketicilerin hedonik aligveris motivasyonlarinin detayli bir
envanterini belirleyerek alt1 faktorlii hedonik aligveris motivasyon 6lgegi gelistirmislerdir. Jones
vd. (2006) perakende aligveris yapan tiiketicilerin memnuniyetinin, hedonik ve faydaci aligverisg
degeri ile 6nemli perakende sonuclari arasindaki iligkiyi arastirdiklari ¢alismada hedonik ve
faydaci aligveris degerlerinin ikisinin de dnemli perakende sonuclarini etkiledigi bulgularina
ulasmislardir. Jiang ve Lu Wang (2006) hazzin, hedonik hizmet agisindan algilanan hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti tizerinde faydaci hizmete gore daha giiglii etkileri oldugunu tespit
etmislerdir. Lee vd. (2009) genclerin miisteri sadakat egilimlerini test etmek i¢in planli davranig
teorisi ¢ercevesinde hedonik tiiketim ile sadakat arasindaki iligkisini arastirmislar ve hedonik
tiilketim ve akran gruplar yoluyla genglere hitap etme yollarin1 6nermislerdir. Ryu vd. (2010)
restoran endiistrisinde hedonik ve faydaci degerlerin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler
arasindaki iliskileri incelemeyi amagladiklart ¢calismada hedonik ve faydaci degerlerin miisteri
memnuniyetini 6nemli Slglide etkiledigini, miisteri memnuniyetinin ise davranigsal niyetler
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Arnold ve Reynolds (2012) hedonik
tilketimin sadece eglence ve heyecan yasamak amaciyla degil, ayn1 zamanda giinlilk hayatin
sorunlarindan ve stresinden uzaklagsmak i¢in kullanildigini ileri siirdiikleri ¢aligmalarinda hazci
tiikketim yaklagimini ve giinliik hayattan uzaklagma tiiketim motivasyonlarini arastirarak her iki
unsurun daha olumlu miisteri degerlendirmelerine sebebiyet verdigini ve de cinsiyet ve dort gesit
aligveris baglaminda farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Bakirtas ve Divanoglu (2013)
aligveris motivasyonunun miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi arastirdiklari
calismada deneme motivasyonunun miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde olumlu etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir. Koparal ve Calik (2015) moda iirlinleri ve pahali hizmetler
kapsaminda hedonik tiiketim ile tiiketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri arasindaki
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iligkiyi aragtirmiglardir. Basaran ve Biiylikyilmaz (2015) fast food ve fast casual restoran
sektorlerinde hedonik ve faydaci degerlerin gencg tiiketicilerin memnuniyet ve davranissal
niyetleri tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda hedonik ve faydaci degerlerin fast
food ve fast casual restoran sektorleri i¢in memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde 6nemli
etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Lee ve Kim (2018) hedonik degerin memnuniyet ve sadakat
iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu, faydaci degerin ise sadece memnuniyeti etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir.

Matzler vd. (2006) tiiketici 6zelliklerinin deger, marka giiveni ve marka sadakati iizerindeki
diizenleyici etkisini arastirmiglardir. Park vd. (2007) moda marka tekrar alim niyetinde fiyat
seviyesinin Ozellik degerlendirme ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri diizenleyici
roliinii aragtirmiglardir. Kuikka ve Laukkanen (2012) marka sadakati i¢in marka memnuniyetinin
en onemli faktor oldugunu, bunu marka degerinin izledigini, marka gliveninin marka sadakati i¢in
Onemi en az olan faktor oldugunu, bunun sebebinin tutumsal marka sadakati ile ¢cok az iliskisinden
kaynaklandigini, davranigsal marka sadakati lizerinde higbir etki bulunmadigini, ayrica hedonik
degerin moderator etkisini arastirdiklar1 calismada hedonik degere sahip tiiketiciler arasinda
marka memnuniyetinin tutum sadakati iizerindeki etkisinin, diisiik hedonik degere sahip
titketicilere gore dnemli 6l¢iide daha giiglii etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Pefia vd. (2013)
tiikketici davranis degiskenlerini ve miisterilerin konaklama isletmelerine daha fazla miisteri
sadakati saglayan Onceki deneyimlerinin diizenleyici etkisini aragtirmislardir. Wu vd. (2015)
calismalarinda bilgi kontroliiniin tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi arama siireglerine olan etkilerini ve
bu etkilerin aligveris amaciyla hedonik ve faydaci aligveris farkliliklarini incelemislerdir. Richard
ve Chebat (2016) ¢evrimici tiiketici davranis modeli ve bilis ihtiyacinin ve optimum stimiilasyon
diizeyinin diizenleyici etkilerini arastirarak test etmislerdir. Martin-Consuegra vd. (2019) marka
tercihi, tiiketici marka etkilesimi ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi liikks markayla ilgili olarak
sosyal medya agisindan analiz eden bir model test etmisler ve pozitif iliskiyi oldugunu faydaci ve
hedonik motivasyonlarin diizenleyici rolii tespit etmislerdir.

Arastirmanin Yontemi

Literatiir taramas1 sonucunda hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik calismalar bulunmaktadir. Buna ragmen hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisinde yas degiskeninin diizenleyici roliinii tespit etmeye yonelik sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Bu dogrultuda, diizenleyici rolii tespit etmek ilizere aragtirmanin amaci,
hipotezleri, modeli, evren ve orneklemi, kullanilan 6lgme araci ve istatistiki analizler asagida
belirtilmektedir.

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin hedonik tiikketim davraniglarinin  miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisini incelemek ve tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde belirgin bir etkiye
sahip olan yas farkliligmin hedonik tiiketim ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide
diizenleyici roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Aragtirmanin amacina yonelik olarak
gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir:

Hi: Hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H>: Hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinde yasin diizenleyici rolii vardir.

Aragstirmanin hipotezlerine yonelik olarak gelistirilen arastirma modeli Sekil 1.’de yer almaktadir.

Yas (W)

Hedonik Tiiketim (X) v > Miisteri Memnuniyeti (Y)

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Bu amag¢ kapsaminda hazir giyim sektoriinde satin alma eylemi gergeklestiren tiiketicilerin
hedonik tiiketim diizeylerinin memnuniyet seviyelerine etkisini 6lgmek i¢in Konya ilindeki
tiiketiciler tizerine 2019 yilinin Ekim aymnda anket uygulamasi yapilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile belirlenen 500 kisiye elektronik ortamda anket uygulamasi yapilmis ve bu
anketlerden 386 tanesi degerlendirmeye alinmustir.

Babin vd. (1994) tiiketicilerin hedonik tiiketim aligkanliklarini 6l¢mek amaciyla 11 ifadeden
olusan bir 6l¢ek gelistirmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgegi ise Chang vd. (2004) ¢aligmalarindan
almmustir. Hedonik tiiketim 11 ifade, miisteri memnuniyeti 3 ifade olmak iizere ankette 14 ifade
bulunmaktadir.

Konya ilindeki tiiketiciler lizerine basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenen drneklemden
anket teknigi ile elde edilen veriler SPSS 23.0 paket programi araciligi ile analiz edilmistir. Ayrica
arastirma kapsaminda gelistirilen modelin test edilebilmesi i¢in Bootstrap yontemine dayanan
regresyon analizi yapilmistir. Bu regresyon analizlerinin diger analiz yontemlerine gore daha
gecerli ve giivenilir sonuglar verdigi gerekgesiyle Process Makro uygulamasi kullanilmigtir
(Hayes, 2018; Preacher vd., 2007).

Bulgular

Aragtirmanin bulgular kisminda aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri, dlgeklerin i¢
tutarlilik katsayilari, 6lgeklerin faktor analizi sonuglari, 6lgeklere iligkin tanimlayici istatistikler,
korelasyon analizi, basit dogrusal regresyon analizi ve diizenleyici etkiye iliskin regresyon analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Ayrica diizenleyici etkinin ayrintili olarak incelenebilmesi i¢in egim
analizi sekil ile gosterilmektedir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo
1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katthmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Medeni Hal

Kadin 229 59% Evli 167 43%
Erkek 157 41% Bekar 219 57%
Yas Gelir

18-25 204 53% 2.000b ve daha az 163 42%
26-35 77 20% 2.0015-3.000b 90 23%
36-45 75 19% 3.001%-4.000b 49 13%
46 ve Ustil 30 8% 4.001%-5.000b 44 11%
Ahsveris Sikhgi 5.001b ve usti 40 10%
2-3 giinde bir 8 2% Egitim Durumu

Haftada bir 15 4% [kdgretim 63 16%
2-3 haftada bir 48 12% Lise 92 24%
Ayda bir 110 28% Onlisans 62 16%
2-3 ayda bir 123 32% Lisans 157 41%
6 ayda bir 55 14% Lisansiistii 12 3%
Yilda bir 27 7% Toplam 386 100%

Aragtirmaya katilan katilimcilarin (n=386) ¢ogunlugunun kadin (%59), 18-25 yas aras1 (%53),
genellikle lisans diizeyinde 6grenime sahip (%41) oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin
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¢ogunlugunun bekar (%57), 2000 tl ve daha az gelire sahip oldugu ve aligveris sikliginin 2-3 ayda
bir (%32) oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma da kullanilan oOlceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2.’de
gosterilmektedir.

Tablo 2. Ol¢eklerin i¢ Tutarhlik Katsayilari

Degiskenler ifade Sayisi Cronbach's Alpha (a)
Hedonik Tiketim 11 0,836
Miisteri Memnuniyeti 3 0,838

Aragtirma degiskenleri olan hedonik tiiketim ve miisteri memnuniyetinin giivenilirlik analizleri
cronbach’s alpha (o) degerleri esas alinarak incelenmis ve her iki degiskene ait kullanilan
Olceklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir (0>0,80).

Degiskenlere ait 6lgeklerin gegerlilik analizleri i¢cin agimlayici faktor analizi kullanilmis ve faktor
analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 3.’te gosterilmistir.

Tablo 3. Ol¢eklerin Faktor Analizi Sonuglar

Hedonik Tiiketim Miisteri Memnuniyeti
) 0,896 0,725
KMO ve Barlett Uygunluk Testi
(p<0.01) (p<0.01)
Faktor Yiiklerine Gore Toplam 1 Faktor 1 Faktor
Agciklanan Varyans 52,118 75,588

Arastirmada kullanilan hedonik tiikketim 6l¢eginin KMO degeri 0,896 olup, bu sonug istatistiksel
bakimdan anlamlidir (p<0.01). Faktor analizi sonucunda, hedonik tiiketim 6lgeginde 6z degerleri
“1” den biiyiik olan maddelerin tek boyut altinda toplandigi ve bu tek boyutlu yapinin Babin vd.
(1994) calismasinda kullandiklar1 yapiyla uyumlu oldugu tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti
Olceginin de KMO degeri istatistiksel bakimdan anlamhidir (p<0.01). Arastirmada kullanilan
miisteri memnuniyeti 6l¢eginin de tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve Chang vd. (2004) ileri
stirdligli yapryla uyumlu oldugu tespit edilmistir. Hedonik tiikketim 6lgegine iliskin tanimlayici
istatistik degerleri Tablo 4.’te gosterilmistir.

Tablo 4. Hedonik Tiiketim Olcegine iliskin Tammlayici Istatistikler

Hedonik Tiiketim Ortalama St. Sapma

Aligverise ¢ikmak benim igin gergekten eglencelidir. 3,35 1,16
Zorunlu oldugum igin degil, istedigim i¢in aligveris yaparim. 3,12 1,26
Aligveris benim igin baska seylerden kagis hissi yaratir. 2,48 1,15
Yaptigim diger isler ile karsilastirdigimda, aligveris yaparken

Lo g iy 2,71 1,13
gecirdigim zaman daha eglencelidir.
Heyecan verici yeni tiriinlere bakmaktan keyif alirim. 3,38 1,19
Onemli olan alisveristen zevk almamdir, satin aldigim iiriinler
N Dy o 1,99 0,97
onemli degildir.
Iyt V’fll_(ltt geciririm ¢linkii anin Stesindeymis gibi hareket 2,64 114
edebilirim.
Aligveris boyunca kendimi avda gibi hissederim. 2,37 1,13
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Aligveris yaparken problemlerimi unutabilirim. 2,67 1,18
Aligveris yaparken macera hissine kapilirim. 2,49 1,12
Bu aligveriste hos zaman gecirmedim. 2,59 0,98

Notlar: (i) n=386, (ii) Olgekte 1=Katilmiyorum ve 5= Katiltyorum anlamindadr. (iii) Friedman
cift yonlii Anova testine gore (}2= 691,830; p<0,05) sonugclar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 4.’te hedonik tiiketim 6lcegine iliskin tanimlayict istatistikler kapsaminda ortalama ve
standart sapma degerleri yer almaktadir. Katilimeilarin hedonik tiiketim ifadelerine genel olarak
katildiklar1 ve “Heyecan verici yeni iirlinlere bakmaktan keyif alinm.” ifadesine ise yliksek
diizeyde katildiklar1 tespit edilmistir (Ort.=3,38; S.S.=1,19). Bu sonuglar dikkate alindiginda
karilimcilarin hedonik tiiketim aligkanliklarinin olduklar1 ve aligverisi zevk ve eglence olarak
gordiikleri ifade edilebilir. Miisteri memnuniyeti 6l¢egine iligkin tanimlayicr istatistik degerleri
ise Tablo 5.’te yer almaktadir.

Tablo 5. Miisteri Memnuniyeti Olgegine iliskin Tanimlayici istatistikler

Miisteri Memnuniyeti Ortalama St. Sapma
Her agidan bu magazadan aligveris yapma kararimi dogru
3,24 0,98

buluyorum.
Genel olarak bu magazadan memnun kaldim. 3,56 0,89
Tiim deneyimleri dikkate alirsam, bu magazadan aligveris

i 3,42 0,94
yapma tercihim akillica oldu.

Notlar: (i) n=386, (ii) Olgekte 1=Katilmiyorum ve 5= Katiliyorum anlamindadr. (iii) Friedman
cift yonlii Anova testine gore (x2= 69,136; p<0,05) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢egine iliskin ifadeler degerlendirildiginde katilimcilarin genel olarak
miisteri memnuniyeti ifadelerine katildiklari tespit edilmistir. Ayrica “Genel olarak bu magazadan
memnun kaldim.” ifadesine ise yliksek diizeyde katildiklari sonucuna ulagilmigtir (Ort.=3,56;
S.S.=0,89). Ayrica Friedman cirt yonlii Anova testi sonuglar1 dikkate alindiginda ise hedonik
tiikketim ve miisteri memnuniyeti 6l¢eklerine ait ifadelerin toplanabilirligi sonucuna ulagilmigtir.
Bu nedenle degiskenler arasindaki iliskilere yonelik hipotez testlerinde 6lceklere ait ifadeler ayri
ayr1 toplanarak her bir 6l¢ek tek madde halinde degerlendirilmistir.

Bu kapsamda degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmeye yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuclar1 Tablo 6.’da gosterilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi

Degiskenler X SD 1 2
Hedonik Tiiketim 2,71 0,70 1
341 0,81 0,368** 1

Miisteri Memnuniyeti

Not: *p<.05, **p<.01.

Pearson korelasyon analizi sonuglari degerlendirildiginde, hedonik tiikketim ve miisteri
memnuniyeti (r=.368, p<.01) arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini tespit
edebilmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 7.’de
gosterilmistir.
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Tablo 7. Basit Dogrusal Regresyon Analizi

< <. 2 Bagimsiz Std.
Bagimh Degisken R Degiskenler B Hata t F
Sabit 2,250 0,154 | 14,586
Miisteri - *k
Memnuniyeti | 1% [ Hedonik Ty o0 T g o0e [ 7255 | OO
Tiiketim ’ ’ '

Not: *p<.05, **p<.01.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, Model 1I’deki VIF degerleri 1,00 olarak
hesaplanmis olup, VIF degeri en iist sinir olarak kabul edilen 10’dan diisiiktiir. Modelde tolerans
degeri ise 1,00’dir ve bu deger de en alt simir olan 0,10’dan yiiksektir. Regresyon modelinde ClI
degerinin 7,862 olarak hesaplanmig ve en iist sinir olan 30’dan diisiik oldugu tespit edilmistir.
VIF, tolerans degeri ve CI degerine gore regresyon modelinde ¢oklu baginti problemine
rastlanmamugtir. Ayrica modelde Durbin-Watson katsayisi 1,958 olarak hesaplanmig ve regresyon
modelinde otokorelasyon sorununun olmadigi gozlemlenmistir. Basit dogrusal regresyon analizi
sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F=60,088, p<0,01). Regresyon analizine gére hedonik
tiketimdeki %13,5’lik varyansmm miisteri memnuniyeti tarafindan aciklandigi sonucuna
ulagilmistir (R?=0,135). Arastirma bulgularina gore regresyon modelinde agiklayict degisken olan
hedonik tiiketimin (= 0,368; p<0,01) bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgulara gore Hi hipotezi
desteklenmektedir.

Diizenleyici etkiyi incelemek igin tiiketicilerin yas degerlerinin cogunlugunun 18-25 yas arasinda
yer aldig1 (%53) goriilmiis ayrica yas degiskeni medyan kuralina gore iki gruba ayrilmstir. 18-
25 yas arasi tiiketiciler ilk grupta diger tiiketiciler ikinci grupta degerlendirilerek, 18-25 yas arasi
titketicilere diisiik yas grubu, 26 yas ve lzeri tiiketiciler ise yliksek yas grubu olarak yeniden
kodlanmistir. Bu dogrultuda, arastirma degiskenleri arasindaki iliskide yasin diizenleyici roliinii
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8.’de gosterilmistir.

Tablo 8. Diizenleyici Etkiye iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Yas
Tahmin Degiskenleri b S.H. t
) 3,3834***
Sabit 0,0387 87,3548
[3.3072, 3.4595]
0,4703***
Hedonik Tiketim 0,0554 8,4927
[0.3614, 0.5792]
0,1136**
Yas 0,0399 2,8439
[0.0350,0.1921]
-0,1501**
Hedonik Tiiketim*Yas 0,0543 -2,7665
[-0.2568, -0.0434]

2
R =0,1796
F=27,8830; p <.001
Not: ***p<.001, **p<.01; S.H.: Standart Hata; Parantez i¢indeki degerler giiven araliklaridir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemek

ve bu iliskide yasin diizenleyici roliinii test etmek amaciyla bootstrap yontemini esas alan

regresyon analizi yapilmstir. Analizlerde bootstrap teknigi ile 5000 yeniden drneklem secenegi
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tercih edilmistir (Preacher vd., 2007; Hayes, 2018). Bootstrap teknigini temel alan regresyon
analizlerinde %95 giiven aralif1 (confidence interval, CI) degerlerinin O degerini igermemesi
gerekmektedir (MacKinnon vd., 2004). Tablo 8.’de belirtilen regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, en yiiksek ve en diigiikk gliven araliklar1 degerlerinin 0 degerini icermedigi
gerekeesiyle, analiz sonuglari istatistiksel bakimdan anlamlidir. Regresyon modeline dahil edilen
tiim tahmin degiskenlerinin miigteri memnuniyeti tizerindeki degisimin %17,96’sin1 (R?=17,96)
acikladigr goriilmiigtiir. Hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel bakimdan anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (b=0.4703, p<0.05). Bu
dogrultuda, arastirmanin H; hipotezi desteklenmistir. Ayrica hedonik tiiketim ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkide yasin etkilesimsel (diizenleyici) etkisinin anlamli oldugu
saptanmistir (b=0.1136, p<0.05). Bu sonuglar dikkate alindiginda, H» hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmada diizenleyici etkinin daha ayrintili olarak incelenebilmesi i¢in egim analizi (slope)
yapilmig ve diizenleyici degiskenin etkileri grafiksel olarak Sekil 2.’de gosterilmistir.

—e&— Diisiik Yas Grubu

- Yiiksek Yas
Grubu

Miigteri Memnuniyeti

Diistik Hedonik Tiiketim Yiiksek Hedonik Tiiketim

Sekil 2. Hedonik Tiiketim ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliskide Yasin Diizenleyici
Etkisi

Yas farkliliklarina (diisiik ve yiiksek yas grubu) yonelik olarak tiiketicilerin miisteri memnuniyeti
ve hedonik tiiketim diizeylerinin degisimi Aiken vd. (1991)’in basit egim testi dikkate alinarak
incelenmigtir. Sekil 2.”ye gore 18-25 yas grubu tiiketicilerin (disiik yas grubu) ve 26 yas ve lizeri
(yiiksek yas grubu) tiiketicilerin miisteri memnuniyeti ve hedonik tiiketim degerlerinde sifirdan
farkli degerler elde edilmistir. 18-25 yas arasi tiiketicilerin, hedonik tiiketim davraniglarinin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi anlamlidir (b=0.5878, %95 CI1[0.4521, 0.7234], t=8.5172,
p=0.00). 26 yas ve lizeri tiikketicilerin, hedonik tiiketim davranislarinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi de anlamlidir (b=0.2876, %95 CI [0.1162, 0.4589], t= 3.2993, p=0.00). Bu
bulgulara gore, tiiketicilerin hedonik tiikketim davranislari arttik¢a 26 yas ve tzeri tiiketicilerin
miisteri memnuniyeti diizeyleri artmaktadir ve bu durum hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisinde yasin diizenleyici rolii oldugunu gostermektedir. Diizenleyici etkiye yonelik
yapilan regresyon analizi sonucunda H> hipotezi kabul edilmistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Tiiketiciler i¢in artik giinlimiizde sadece uygun kaliteli {irlin ve hizmetler ile uygun fiyat yeterli
olmamaktadir. Somut unsurlarin yani sira soyut unsurlar da tiiketiciler i¢in her gecen giin 6nemli
hale gelmektedir. Bu noktada duygusal ve duyusal bakimdan haz alma hissi uyandiran hedonik
tiikketim davraniglart giderek artmaktadir. Hedonik tiiketim davraniglar1 dolayisiyla tiiketicilerde
eglence, 0zgiirlik ve kacis hissi uyandirarak tiiketim deneyimlerinden memnuniyet diizeylerini
arttirmaktadir. Bu bakimdan gilinlimiiz tiiketicilerini hedef kitle olarak pazarlama faaliyetlerini
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yerine getirecek isletmeleri, tiiketicilerin sadece satin alma davranis ve tiiketim deneyimlerinden
memnuniyet duymayacagini géz ardi etmemelidir. Bununla birlikte demografik &zellikleri
dogrultusunda her bir tiiketicinin duygusal ve duyusal hislerine hitap edecek ve haz algilarini
arttiracak degerler sunulmasi isletmeler agisindan kaginilmaz hale gelmektedir.

Bu calisma hedonik tiiketim davranislarinin miisteri memnuniyetine etkisinde yas degiskeninin
diizenleyici roliinii arastirmak amaciyla yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda;

e Hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii, orta derecede ve
istatistiksel bakimdan anlaml bir etkisi (= 0,368; p<0,01) tespit edilmistir. Regresyon analizine
gore hedonik tiiketimdeki %13,5’lik varyansin misteri memnuniyetine tarafindan aciklandigi
sonucuna ulasilmistir (R?=0,135). Bu bulgular, Jones vd. (2006), Zhong ve Mitchell (2010), Ryu
vd. (2010), Lee ve Kim (2018) ¢alismalarinda elde edilen bulgular ile paralellik géstermekte olup,
hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel bakimdan anlamli bir etkisinin test
edildigi Hy hipotezini desteklemektedir.

e Hedonik tiketim ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide yasin etkilesimsel
(diizenleyici) etkisinin anlamli oldugu saptanmistir (b=0.1136, p<0.05). 18-25 yas grubu
tiikketicilerin (diisikk yas grubu) ve 26 yas ve iizeri (yiiksek yas grubu) tiiketicilerin miisteri
memnuniyeti ve hedonik tiiketim degerlerinde sifirdan farkli degerler elde edilmistir. 18-25 yas
arasi tiiketicilerin, hedonik tiiketim davranislarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi
anlamlidir (b=0.5878, %95 CI1[0.4521, 0.7234], t= 8.5172, p=0.00). 26 yas ve lizeri tiiketicilerin,
hedonik tiiketim davraniglarinin miisteri memnuniyeti izerindeki etkisi de anlamlidir (b=0.2876,
%95 CI [0.1162, 0.4589], t= 3.2993, p=0.00). Bu bulgulara gore, tiiketicilerin hedonik tiiketim
davraniglart arttikga 26 yas ve lizeri tiikketicilerin miisteri memnuniyeti diizeyleri artmaktadir ve
bu durum hedonik tiiketimin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinde yasin diizenleyici roli
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle H; hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin farkli demografik o&zelliklerine gore tiiketim davranislarindan memnuniyet
seviyeleri degismektedir. Bu degisiklikler sonucunda da tiiketicilerin elde ettigi haz ve faydalar
ozellikle yasa gore farklilhik tasiyabilmektedir. Arastirmada elde edilen sonuglar da
gostermektedir ki arastirmaya katilanlar arasinda 26 yas ve lizeri tiikketicilerin daha diisiik yas
grubundaki katilmcilara gore hedonik tiiketim diizeyleri arttikca memnuniyet seviyeleri
artmaktadir. Tiketicilerin yas diizeyleri arttikca hedonik tiiketim davranmiglarinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Arastirma sonuglarindan hareketle geng
tiikketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin yaslt tiiketicilere gore daha diisiik oldugu
degerlendirildiginde, isletmelerin rasyonel satin alma eyleminde bulunan tiiketicilerin de
duygusal ve duyusal yonlerini ortaya cikarabilecek pazarlama faaliyetlerinde bulunmalari
isletmelere mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve yeni miisteri kazanimi agisindan avantaj
saglayabilecektir.

Ayrica bu arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle arastima konusu hedonik tiiketim
davraniglarini temel aldigi i¢in tiiketicilerin bu davraniglarinin zaman icerisinde degisebilecegi
gbz oOniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle ¢alismanin farkli zaman dilimlerinde yeniden
yapilmasi Onerilebilmektedir. Calismada diizenleyici degisken olarak tiiketicilerin sadece yaglar1
tizerinden bir ayrim yapilmasi arastirmanin diger kisitin1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda gelecek
arastirma yonelimlerinde diizenleyici degisken olarak sosyal ve Kkiiltiirel ¢evrenin iginde
bulunuldugu referans gruplari, aile veya kisilik gibi farkli demografik faktorlerin ve kusak
farkliliklarinin dikkate alinmasi Onerilebilmektedir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise kullanilan
yontemdir. Bu arastirma nicel arastirma deseni kullanilarak tasarlanmistir. Ancak o6zellikle
titketici davramiglari konusunda derinlemesine miilakat, gélem gibi diger nitel arastirma
tekniklerinin kullanilmas: tiiketici davramiglarinin anlamlandirilmasinda farkli bakis acilari
sunabilecektir
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Extensive Summary
Introduction

Consumption behaviors are carried out by consumers in different ways such as unplanned buying
tendency, compulsive consumption and hedonic consumption. Hedonic consumption, which is
one of the consumer behaviors that can take place at different times and conditions, is the type of
consumption that consumers perform with the effects of emotional, sensory and entertainment in
line with their experience with products and services. Besides consumption behaviors and
physiological needs, psychological factors such as providing benefits and pleasure from the
products and services purchased also have important effects for the customer satisfaction.

Conceptual Framework

In the 1950s, when the perception of product in marketing evolved from traditional to modern,
Levy (1959, p. 119) stated that they did not only meet the physiological needs of consumers while
purchasing the products, and that psychological factors were also effective in the product process.
Hedonic consumption refers to the orientation of emotional, multidimensional (appealing to
multiple senses such as taste, sound, smell and visual) and entertainment related consumer
behaviors towards the consumer's experiences (Hirschman & Holbrook, 1982, p. 92). Hedonic
products are also products that are largely dependent on the sensory characteristics of consumers
(such as emotional satisfaction and affective means) (Woods, 1960, p. 18) and aim to satisfy the
consumers and give them pleasure (Mano & Oliver, 1993, p. 452). It is stated that hedonic
consumption provides an aesthetic benefit as a result of the product experiences of the consumers,
not only the pleasure and entertainment emotions but also the aesthetic feelings (Arnold &
Reynolds, 2003, p. 78). In hedonic consumption, it becomes more important for consumers to
experience these feelings and experiences rather than buying the product (Babin et al., 1994, p.
646).

Customer satisfaction is the emotional state that occurs when a product / service, retailer or
consumer action (such as complaint, shopping, purchase decision) expresses and reaches this
value (Westbrook & Reilly, 1983, p. 256). Although Westbrook and Oliver (1991, p. 85) state
that the feelings of satisfaction and consumption are concepts that should be separated from each
other, and satisfaction should be evaluated together with the consumer's feelings or emotional
aspects, and customer satisfaction is the result of emotional reactions (such as joy, surprise, anger
and contempt) that arise during consumption.
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Research Methodology

As a result of the literature review, there are many studies to determine the effect of hedonic
consumption on customer satisfaction. However, there are a limited number of studies to
determine the moderator role of the age in the effect of hedonic consumption on customer
satisfaction. Accordingly, the purpose, hypotheses, model, universe and sample, measurement
tool and statistical analysis used in the research are shown below to determine the moderator role.

The aim of the this study is to examine the effect of hedonic consumption behaviors on customer
satisfaction and to determine whether age difference, which has a significant effect on consumers'
purchasing behavior, has a moderator role in the relationship between hedonic consumption and
customer satisfaction.

Within the scope of this purpose, a survey was conducted on consumers in Konya in October
2019 in order to measure the effect of hedonic consumption levels of consumers performing
purchasing in the apparel industry on their satisfaction levels. A survey was carried out
electronically on 500 people determined by simple random sampling method and 386 of these
guestionnaires were taken into consideration.

The data obtained from the sample determined by the simple random sampling method on the
consumers in Konya was analyzed through the SPSS 23.0 package program. In addition,
regression analysis based on Bootstrap method was performed to test the model developed within
the scope of the research. Process Macro application was used on the grounds that these regression
analysis gives more valid and reliable results than other analysis methods (Hayes, 2018; Preacher
et al., 2007).

Findings

In the findings part of the study, demographic characteristics of the participants, internal
consistency coefficients of the scales, factor analysis results of the scales, descriptive statistics,
correlation analysis, simple linear regression analysis and regression analysis results related to
the moderator effect are included. In addition, slope analysis is shown in the figure to examine
the moderator effect in detail.

The reliability analysis of hedonic consumption and customer satisfaction, which are the research
variables, were examined on the basis of cronbach's alpha () values and it was concluded that
the scales used for both variables were highly reliable (o> 0.80).

The KMO value of the hedonic consumption scale used in the study is 0.896 and this result is
statistically significant (p <0.01). As a result of the factor analysis, it has been determined that
items with eigenvalues greater than 1 in the hedonic consumption scale are collected under one
dimension and this one-dimensional structure is compatible with Babin et al. (1994). The KMO
value of the customer satisfaction scale is also statistically significant (p <0.01). It has been
determined that the customer satisfaction scale has a one-dimensional structure and this one-
dimensional structure is compatible with Chang et al. (2004).

When Pearson's correlation analysis results were evaluated, a moderate, positive and significant
relationship was found between hedonic consumption and customer satisfaction (r=0.368, p<.01).

According to the simple linear regression analysis results, the VIF values in Model 1l have been
calculated as 1.00 and the VIF value is less than the 10 which is accepted as the upper limit. The
tolerance value in the model is 1.00 and this value is higher than the lowest limit of 0.10. In the
regression model, the CI value was calculated as 7,862 and it was found to be lower than the
upper limit of 30. According to VIF, tolerance value and CI value, multiple correlation problems
were not encountered in the regression model. In addition, Durbin-Watson coefficient was
calculated as 1,958 in the model and it was observed that there was no autocorrelation problem
in the regression model. Simple linear regression analysis results are statistically significant
(F=60,088, p<0,01). According to the regression analysis, it was concluded that the 13.5%
variance in hedonic consumption was explained by customer satisfaction (R?=0,135). According
to the findings of the research, it was concluded that hedonic consumption (= 0,368; p<0,01),
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which is the explanatory variable in the regression model, has a positive and significant effect on
customer satisfaction, which is the dependent variable. According to these findings, the Hi
hypothesis is supported.

Regression analysis based on bootstrap method was conducted to examine the effect of hedonic
consumption behaviors on customer satisfaction and to test the moderator role of age in this
relationship. In the analysis, 5000 resampling method were preferred with the bootstrap technique
(Preacher et al., 2007; Hayes, 2018). In regression analysis based on the bootstrap technique, 95%
confidence interval (Cl) values should not include 0 (MacKinnon et al., 2004). When the
regression analysis results specified in Table 8 are examined, the analysis results are statistically
significant on the grounds that the values of the highest and lowest confidence intervals do not
include the value of 0. It was seen that all of the estimation variables included in the regression
model explained about 17.96% (R?=17.96%) of the change on customer satisfaction. Hedonic
consumption has been found to have a positive and statistically significant effect on customer
satisfaction (b=0.4703, p<0.05). Accordingly, the H; hypothesis of the research was supported.
In addition, the interactional (moderator) effect of age was found to be significant in the
relationship between hedonic consumption and customer satisfaction (b=0.1136, p<0.05).
Considering these results, the Hz hypothesis is supported.

Customer satisfaction and change of hedonic consumption levels for age differences (low and
high age group) has been examined by Aiken et al. (1991) 's simple slope test. According to Figure
2, non-zero values were obtained in customer satisfaction and hedonic consumption values of
consumers aged 18-25 (low age group) and consumers aged 26 and over (high age group). The
effect of hedonic consumption behaviors of consumers between the ages of 18-25 on customer
satisfaction is significant (b=0.5878, 95% CI [0.4521, 0.7234], t=8.5172, p=0.00). The effect of
hedonic consumption behaviors of customers over the age of 26 on customer satisfaction is also
significant (b=0.2876, 95% CI [0.1162, 0.4589], t=3.2993, p=0.00). According to these findings,
as the hedonic consumption behavior of consumers increases, the level of customer satisfaction
of consumers aged 26 and above increases and this indicates that age has a moderator role in the
effect of hedonic consumption on customer satisfaction. As a result of the regression analysis for
the moderator effect, the H, hypothesis was accepted.

These results show that the level of satisfaction of the participants in the study increases with the
consumption levels of consumers aged 26 and over. Consequently, the fact that consumers
engaged in rational purchasing actions of the companies can carry out marketing activities that
can reveal the emotional and sensory aspects of the enterprises may provide an advantage to the
holding of existing customers and gaining new customers. Considering the purpose and findings
of the research, researches in which different consumption behaviors and demographic features
can be addressed in future studies.
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