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Bu calismada, Portakal Cigegi karnavalina katilan Y Kusagi katilimcilarin anlik hediyelik esya satin alma davra-
nislart ve hedonik tiiketim egilimlerini ortaya koymak amaclanmustir. Yapilan literatiir taramasina gore olusturu-
lan anketle, 05-07 Nisan 2019 tarihleri arasinda Adana 'da diizenlenen karnaval sirasinda, birak-topla yontemi ile
veri toplanmistir. Yapilan analizlere gore, Y Kusagi karnaval katilimcilarimin anlik hediyelik esya satin alma dav-
ramiglart ve hedonik tiiketim egilimi arasinda anlamli, pozitif yonlii, ancak zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, Y Kusagi karnaval katlimcilarimn hedonik tiiketim egilimlerinin demografik degiskenlere gore analizi
sonucunda degigkenler arasinda anlaml bir farliik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Portakal ¢icegi karnavali, Anlik satinalma, Hedonik tiiketim, Hediyelik esya

Abstract

In this study, it is aimed to reveal the instant gift buying behaviors and hedonic consumption trends of the Gener-
ation Y participants attending to the Orange Blossom Carnival. With a questionnaire created after a comprehen-
sive literature review, data were collected by drop-collect method at the Carnival on 05-07 April 2019 in Adana,
Turkey. Conducted analysis showed that there is a significant, positive but weak relationship between the instant
gift buying behaviors and hedonic consumption tendency of Generation Y of carnival participants. In addition, as
a result of the analysis of the hedonic consumption trends of Generation Y carnival participants according to
demographic variables, a significant difference was found between variables.

Keywords: Generation Y, Orange blossom carnival, Impulse buying, Hedonic consumption, Souvenir

1. Giris

Giintimiizde, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin farklilagsmasi ile tiiketicilerin satin alma dav-
raniglart da degismektedir. Bir¢ok tiiketici i¢in satin alinacak iiriinlin sadece somut ¢iktilar1 6ne
cikarken, baska tiiketiciler i¢in ise, iiriiniin somut ve soyut ¢iktilar1 daha fazla 6neme sahip ol-
maktadir. Bunda, satin alinan iirliniin tiiketici i¢in fonksiyonel boyutunun mu yoksa duygusal
boyutunun mu dikkate alinacagi dSnem kazanmaktadir. Ote yandan, tiiketicinin hangi kusak iginde
oldugu da tiikketim ve satin alma sekillerini etkilemekte ve sekillendirmektedir (Yasa ve Mucan,
2010: 4). Hedonik tiikketim, aligveris sirasinda tiiketicilere haz ve mutluluk veren bir eylemdir. Bu
yOniiyle tiikketicilerin satin alma davraniglarim etkilemektedir. Anlik yapilan satin alma da tiiketi-
ciler lizerinde mutluluk ve heyecan duygularini harekete gecirmesi ile tiiketicilerin satin alma
davraniglarim etkilemektedir (Aytekin ve Ay, 2015; Kop, 2008).
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Bu calismada, Y kusagi, anlik satin alma, hedonik tiikketim ve hediyelik esya satin alma kav-
ramlar {izerinde durularak, Y kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma
davranisi ve hedonik tiiketim arasindaki iligki belirlenmeye ¢alisilmistir. Buna bagl olarak Por-
takal Cicegi Karnavali’na katilan Y kusagi katilimcilara bir anket uygulanmistir. Portakal Cigegi
Kamnavali’na katilan Y kusag1 katilimcilarin tiiketim alisgkanliklarina yonelik alanyazinda bir ¢a-
lisma olmamasi ¢alismanin énemine isaret etmektedir. Calisma sonucunda, Y kusagi karnaval
katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma davranisi ve hedonik tiilketim egilimi arasinda
anlaml pozitif yonlii ancak zayif bir iliski oldugu, katilimcilarin anlik hediyelik esya satin alma
davraniglar1 ve hedonik tiiketim egilimlerinin demografik degiskenlere gore kismen farklilik gos-
terdigi belirlenmistir.

2. Alanyazin
2.1. Y kusag

Kusaklara yonelik yapilan ilk ¢alisma Mannheim (1952) tarafindan yapilmis ve geng-yash
tanimlarmin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Kusak tanim olarak, ayni zaman dilimleri iginde dogmus,
yasanilan zamanin kiiltiirel, sosyal, psikolojik, siyasal, ekonomik, ¢evresel etkilerden ve donem-
lerin sahip oldugu durumlar1 deneyimleyen kisiler toplulugu olarak ele alinabilir (Altuntug, 2012:
203). Y kusagi yas araliginin hangi tarihler arasinda olduguna yonelik literatiir farklilik goster-
mekle birlikte, Basgdze ve Bayar (2014) ve Kyles (2005: 54), 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan
kisilerin Y Kusagi i¢inde ele alinabilecegini savunmaktadirlar. Y kusaginda yer alan insanlarin;
daha ¢ok kendilerine odakli olduklarini, girisimci, istediklerini bilen, 6zgiirliikklerine diigkiin, tek-
noloji ile iyi anlasan, diger kusaklara oranla daha az sadakat duygusu olan, rahatina diiskiin, eg-
lenceyi seven kisiler (Kavalci ve Unal, 2016: 1036; Uckun, 2006: 77) oldugu belirtilmektedir.

Basgoze ve Bayar’in (2014) yapmis oldugu calismada tiiketicilerin eko otellerden hizmet satin
alma egiliminin kusak farklilig1 ortaya koyulmak istenmistir. Elde edilen bulgulara gore, X kusag1
katilimcilarin “eko otellerden hizmet satin alma” ihtimallerinin daha yiiksek oldugu belirlenmis-
tir. Ote yandan, eko otellerin, Y kusag1 katilimcilar tarafindan tercih edilmemesinin nedeninin,
diger konaklama hizmeti sunan otellere oranla daha yiiksek maliyetli olmas1 olduguna dikkat ¢ek-
mislerdir. Kusaklar arasindaki hedonik tiikketim tutumlarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farkliliklarini ortaya koymak isteyen caligmasinda Ilgaz (2018), arastirmaya katilan Y kusag bi-
reylerin hedonik ve gosteris¢i egilime sahip olduklarini tespit etmistir.

2.2. Anlik satinalma davranisi

Anlik satin alma kavrami, Amerikan tiiketicilerinin yasam tarzlarinin yaygin ve ayirt edici bir
yOnii olmasi ile 1950’1i yillardan bu yana arastirmacilar tarafindan dikkate alinmaktadir. Anlik
satin alma, tliketicilerin diistinmeden, bulunduklar1 yerlerde o anda kendiliginden olusan satin
alma davranigi egilimi olarak ele alinmakta ve 6nemli pazarlama yonetimi faaliyetlerinin odak
noktasi olarak degerlendirilmektedir (Rook ve Fisher, 1995: 306; Rook, 1987). Anlik satin alma,
titketicinin ani bir diirtiiyle davranisa yonelmesi ve planlamadan satin alma yapmasi (Piron, 1991:
512; Odabas1 ve Baris, 2002: 377) seklinde olugmaktadir. Alanyazindaki arastirmalar, anlik satin
almanin duygular1 harekete gegirerek, satin alan kiside heyecan ve mutluluk duygularini ortaya
cikardigina isaret etmektedir (Aytekin ve Ay, 2015: 141).

Chung, Song ve Lee (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, diisiinmeden hareket etmenin hem
hedonik hem de faydaci degeri giiclii bir sekilde uyardigini ve tiiketiciyi anlik satin almaya yo-
nelttigi vurgulanmaktadir. Ayrica g¢alismada, hedonik aligveris egiliminin anlik satin alma
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davranisi iizerinde etkisinin oldugu bulgulanmistir. Ote yandan, anlik satin alma davranisi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigimi incelemek isteyen Tifferet ve Herstein’e
(2012) gore kadinlarin, erkeklere oranla anlik satin alma davranisi ve hedonik tiikketim egilimle-
rinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Tendai ve Crispen’in (2009) ¢alismasi, tliketicilerin alig-
veris sirasindaki olumsuz duygularmin, anlik satin alma niyeti tizerinde etkili olup olmadigini
tespit etme amacini tasimaktadir. Elde edilen bulgulara gore tiiketiciler, magazaya girerken olum-
suz (korku, endise, stres) duygulara sahiplerse, daha fazla anlik/plansiz satin alma gergeklestir-
mektedirler.

2.3. Hedonik tiiketim

Hedonik tiiketim, tiiketici davranis sekillerinden biri olup, ayni anda birgok duyuya duygu ve
fantezi icererek hitap eder (Hirschman ve Holbrook, 1982:93). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin,
satin almak istedikleri iiriinlere yonelik olusan duygusal duygularindan nese, mutluluk, kiskang-
lik, 6fke ve korku icermekte ve bu tiir duygulardan etkilenmektedir (Cakmak ve Cakir, 2012: 177;
Kop, 2008: 88-89). Bunu, aligveris yaparken gozlemlemek miimkiindiir. Zevk i¢in yapilan alis-
veriste, tatmin olmaya vurgu yapan hedonik tiiketimin temel unsurlar1 sayilan koku, ses, bakis,
renk ve tat tercihleri onemli rol oynamaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 95). Babin, Darden
ve Griffin’e (1994: 646) gore, aligveris sirasinda tiiketicinin morali ¢ok dnemlidir. Aligveris ya-
parken eger tiiketicinin morali bozuksa, aligverisin tiiketicinin moralini iyi yonde etkiledigine
dikkat cekmektedirler.

Babin, Darden ve Griffin (1994), hedonik alisveris degerinin hazzal davranislar olan keyif,
kag1s, heyecan, biiylilenme ve anlik davranislar igerdigine vurgu yapmislardir. Arnold ve Rey-
nolds (2003) ise, hedonik alisverigin nedenlerini siniflandirmislardir. Bunlar; macera amagli, ra-
hatlama amagli, fikir alma/bulma amacli, sosyallesme amacli, baskalarini mutlu etme amacl, ya-
ris heyecanini tatmak amacli ve yasamak i¢in yapilan aligveristir. Bagka bir ¢alismada Solomon
(2003:54), tiiketicilerin genellikle iiriinleri satin alirken, iiriin veya hizmetin bilinen yararindan
cok, kendilerinde olusturduklan keyif, mutluluk, haz ve deneyime gore satin alma yaptiklarina
isaret etmektedir. Ozdemir ve Yaman (2007: 88-89) ise, hazc1 aligveris eyleminin cinsiyete gore
degisip degismedigini ortaya koymak istemislerdir. Sonug olarak, kadinlarin, erkeklere oranla
aligveristen daha fazla zevk aldiklari tespit edilmistir.

2.4. Hediyelik esya satinalma

Littrell (1996), turizm amach aligverise yonelik arastirmasinda, hediyelik esya ile ilgili ¢alis-
malar1 incelemis ve turistlerin aligveris deneyimlerini iki boyutta incelenebilecegini ortaya koy-
mustur. Birinci boyut, {irlin odakli aligveris deneyimi, ikinci boyut ise, siire¢ odakli aligveris de-
neyimidir. Her iki deneyim bulunulan atmosfer ve sosyal ipuglar ile 6lgiilebilmektedir. Yu ve
Littrell’e (2003) gore, turistler, bire bir deneyime odakli aligverislere karst daha olumlu tutumlar
sergilemektedirler. Benzer bir ¢alismada Yu ve Littrell (2005), aligveris sirasinda hediyelik esya
satin alan turistlerin davraniglarinin, evdeki normal diizenlerinden bi¢im ve anlam agisindan fark-
lilik gosterdigine dikkat cekmislerdir. Shenhav-Keller (1995) ise, satilan hediyelik esyalara doniik
olusturulan sembolik anlamlarin, miisterilerin ihtiyaclarina gore, satis gorevlisi tarafindan tanim-
lanabildigini tespit etmistir. Ornegin, tatil doniisiinde turistler, bulunduklar1 destinasyonlardan
satin aldiklar1 hediyeleri tatil anis1 olarak beraberlerinde eve getirme istegi yagamaktadirlar. Bu
davranista, satin alinan esyanin tatil sirasinda olumlu deneyimlenen bir zamanin kaniti olarak
disiiniilmesi veya kutsal bir mekandan satin alinmis olmasiin etkisi biiyiiktiir (Yu ve Littrell,
2005).
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Anderson (1993) tarafindan yapilan bir ¢alismada, lowal1 kadin turistlerin, seyahat davranis-
lar1 ve hediyelik esya satin alma davranislari incelenmistir. Sonug olarak, kadin turistlerin kiminle
birlikte hediyelik esya satin aldigina gore satin alma davraniglarinin degistigini bulgulamiglardir.
Kadim turistler, kadin arkadaslariyla birlikte iken daha fazla hediyelik esya satin almakta ve daha
fazla para harcamaktadirlar. Diger bir ¢calismada Yu ve Littrell (2005), turistlerin el sanatlarina
doniik aligveris egilimlerini etkileyen faktorleri tespit etmeye ¢alismiglardir. Calismada, turistle-
rin aligveris deneyimlerindeki tutumlarini etkileyen faktdriin faydaci deger ve aligverisi deneyim-
leyen arkadaslarin satin alma niyetleri oldugunu tespit etmistir. Ayrica, demografik 6zelliklerin
turistlerin aligveris egilimleri ile iliskili oldugunu, yas ve egitim diizeyinin, hedonik aligveris de-
geri ile negatif iligkili oldugu bulgulanmstir.

3. Aragtirmanin yontemi
3.1. Arastirmanin amaci

Calisma, 7. Uluslararasi Portakal Cicegi Karnavali’na katilan Y Kusagi katilimcilarin anlik
hediyelik esya satin alma davranislar1 ve hedonik tiiketim yapma egilimlerinin belirlenmesi ama-
ciyla yapilmaktadir. Bununla birlikte, Y Kusagi katilimcilarin anlik hediyelik esya satin alma
davraniglar1 ve hedonik tiiketim egilimlerinin demografik 6zellikleri arasindaki iliskilerin ince-
lenmesi de bir diger amag olarak belirlenmistir.

3.2. Hipotezler

Birgok ¢alisma anlik satin alma davranisi ve hedonik satin alma davranisi arasinda ki iligkiyi
incelemistir. Ornegin Tiirk (2018a) calismasinda bu iki degisken arasindaki iliskiyi incelemis ve
hedonik ve plansiz (anlik) satin alma davraniglar arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir. Calis-
mada yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda ayrica, hedonik ve faydaci tiiketim egiliminin
plansiz (anlik) tiiketim egilimini % 45 oranimnda etkiledigi bulunmustur. Aytekin ve Ay (2015)
calismalarinda hedonik tiiketim ve anlik satin alma davranisi arasinda ki iligkiyi incelemis ve bu
iki degisken arasinda pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iliski oldugunu bulmustur. Bu ¢alis-
malardan hareketle ¢alismanin ilk hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur;

Hi: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin anlik hediyelik esya satin alma davranislar1 ve hedonik
tilketim egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Demografik degiskenlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi ¢esitli arastirma-
larla ortaya konulmustur. Ormegin, Tiirk (2018b) kompulsif satin alma davranisinin demografik
ozelliklere gore degisiklik gosterip gostermedigini aragtirmistir. Caligma sonunda, kompulsif sa-
tin alma egiliminin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterdigi tespit edilmis, demografik
ozelliklerden medeni durum disinda, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek grubu, gelir diizeyi gibi
ozelliklerde kompulsif satin alma egiliminin farklilastig1 sonucuna ulasilmigtir. Aytekin ve Ay
(2015) ise galismalarinda hedonik tiiketim egiliminin cinsiyet, yas ve gelir gruplart agisindan,
anlik satin alma davraniginin ise cinsiyet ve meslek gruplari agisindan farklilik gésterdigi saptan-
mistir. Bu ¢aligmalarin 1s181inda ¢alismanin ikinci ve liglincii hipotezleri asagidaki gibi olusturul-
mustur;

H,: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin hedonik tiikketim egilimleri demografik 6zelliklere gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

H2a: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin hedonik tiiketim egilimleri cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.
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Hab: Y Kusagi karnaval katilimeilariin hedonik tiiketim egilimleri medeni duruma gore an-
laml bir farklilik gostermektedir.

Hac: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin hedonik tiikketim egilimleri gelire gére anlamli bir fark-
lilik gostermektedir.

Haq: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin hedonik tiikketim egilimleri meslege gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hs: Y Kusagi karnaval katilimcilariin anlik hediyelik esya satin alma davranislart demografik
ozelliklere gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsa: Y Kusagi karnaval katilimceilarmin anlik hediyelik egya satin alma davraniglar cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsp: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin anlik hediyelik esya satin alma davranislart medeni
duruma gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hsc: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin anlik hediyelik esya satin alma davranislar gelire gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hsq: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma davraniglar meslege
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.3. Orneklem ve veri toplama

Aragtirmada evren, 2019°da Adana’da 7.’si diizenlenen Uluslararasi Portakal Cigegi Karnava-
lina katilan Y Kusagi karnaval katilimcilaridir. Ancak, tiim evrene erigebilmek olanakli olmadi-
gindan 6rnekleme metodu yoluna gidilmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmada, anket yonteminden
yararlanilmistir. Hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi, Babin, Darden ve Griffin’nin (1994) ve Aytekin
ve Ay’in (2015) arastirmalarindan uyarlanmistir. Anlik satin alma 6lgegi, Rook ve Fisher’in
(1995: 308), Yiice ve Giiner’in (2014) ve Torlak ve Tiltay (2010)’1n arastirmalarindan uyarlan-
mistir. Anket, 29 sorudan meydana gelmektedir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek maddeleri, 5'li Li-
kert Tipi Olgegine uygun olarak “(1) kesinlikle katilmiyorum”, “(2) katilmryorum”,  (3) ne ka-
tiliyorum ne katilmiyorum?”, “(4) katiliyorum” ve “(5) kesinlikle katiliyorum” seklinde derece-
lendirilmistir.

On test, 04 Nisan 2019°da yapilmis ve 26 anket elde edilmistir. Hedonik tiikketim 6lgegine ait,
glivenirlik katsayininin 0,905 ve anlik satin alma dlgeginin giivenirlik katsayisinin 0,812 ¢ikmast
iizerine veri toplamaya devam edilmistir. Arastirma verileri 05-07 Nisan 2019 tarihlerinde, yiiz
ylize uygulama yontemlerinden biri olan birak-topla yontemi (drop and collect survey) (Ibeh,
Brock ve Zhou, 2004: 157) ile toplanmistir. Toplamda 107 kullanilabilir anket elde edilmistir.
Hedonik tiiketim 6lgeginin glivenirlik katsayist 0,956 ve anlik satin alma 6l¢eginin giivenirlik
katsayisinin ise, 0,817 oldugu tespit edilmistir. Verilerin analiz edilmesinde aritmetik ortalama,
varyans analizi, t-testi ve korelasyon analizinden faydalanilmstir.

4. Bulgular

4.1. Y kusagi karnaval katilimcilarimin demografik ve diger ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de goriilmektedir. Tabloya
gore, Y kusagi katilimeilarin %72'si "kadin” ve %28'i “erkek”tir. Katilimcilarin %67,3’{iniin “be-
kar” ve %32,7’sinin “evli” oldugu, %68,2’sinin “liniversite” mezunu, %17,8’ininn “lisansiisti”
ve %14 liniin “lise” mezunu oldugu belirlenmistir.
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Tablo 1. Y kusagi katilimcilarin demografiklerine gore dagilimi

F % F %
Cinsiyet Medeni durum
Kadin 77 72,0 Bekar 72 67,3
Erkek 30 28,0 Evli 35 32,7
Toplam 107 100 Toplam 107 100
Meslek Egitim durumu
Memur 37 34,6 Lise 15 14,0
Serbest Meslek 30 28,0 Lisans 73 68,2
Ogrenci 40 37,4 Lisansiistil 19 17,8
Toplam 107 100 Toplam 107 100
Aylik kisisel gelir Calisma durumu
1000 TL ve alt1 35 32,7 Calistyor 63 58,9
1001-3000 TL aras1 35 32,7 Calismiyor 44 41,1
3001 TL ve tizeri 37 34,6
Toplam 107 100 Toplam 107 100

Katilimcilarm meslekleri incelendiginde, %37,4’iintin “6grenci”, %34,6’sinin “memur” ve
%28'inin “serbest meslek” sahibi olduklar1 bulgulanmigtir. Katilimeilarin %34,6’smin “3001TL
ve lizeri” aylik kisisel gelire sahip oldugu, bunu, %32,7’lik bir oranla “1000TL ve alt1” ve “1001-
3000TL” aras1 aylik kisisel gelire sahip katilimcilarmn izledigi tespit edilmistir. Calisan katilimci-
larin oranm1 %58,9 olup, ¢alismayan katilimcilarin oraninin ise, %41,1 oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin Portakal Cicegi Karnavalina katilimla ilgili diger bulgular1 soyledir.
Ik kez Karnavala katilanlarin oran1 %72°dir. Karnaval katilimeilarmm %62,6’s1 karnavala “ar-
kadaglariyla” katilmistir. Ailesiyle Karnavala katilanlarin oran1 %21,5 olup, Karnavala “esiyle”
katilanlarin orani ise, %15,9’dur. Karnaval katilimeilariin ¢ogunlugunun (%42,16) “diger” se-
hirlerden, %34,6’smin Adana’dan ve %23,4 liniin Mersin’den katildiklar1 belirlenmistir. Katilim-
cilarin, Portakal Cigegi Karnavalindan %39,3’iiniin, “tanidik tavsiyesi” ile bilgi sahibi olduklar
bulgulanmigtir. Bunu sirasiyla, %36,4°4 “internet”, %13,1°1 “gorsel/isitsel/yazili basin” ve
%11,2’si “brosiir/ilan/katalog” ile bilgi sahibi olanlarin izledigi tespit edilmistir. Portakal Cicegi
Karnavalinda satilan iiriinlerden en ¢ok tercih edilen iiriiniin Karnavala 6zgii “taglar ve aksesuar-
lar (%51.,4)” oldugu tespit edilmistir. Bunu, %16,8’lik bir oranla “kebap ve diger yiyecekler” ve
%¢4,7’lik bir oranla “hediyelik esya” izlemistir.

4.2. Y kusagt katilimcilarin anlik hediyelik esya alma davranisi ve hedonik tiiketim egilimine dair
bulgular

Portakal Cicegi Karnavalinda aragtirmaya katilan Y Kusagi katilimeilarin anlik hediyelik esya
satin alma davranist ve hedonik tiiketim egilimlerine ait ortalamalar, Tablo 2’de goriilmektedir.
Tablodan da goriildiigi gibi, her iki davranisa ait ortalamalarin (hedonik tiikketim egilimi
(3,5701£1,212); “anlik hediyelik esya satin alma davranisi (2,6147+0,808), ortalamanin tizerinde
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Y kusagi karnaval katilimcilarmin anlik hediyelik esya satinalma ve hedonik tiikketim
egilim diizeylerinin ortalamalari

N Ort. St. Sapma Min. Max.
Anlik hediyelik esya satinalma davranigt 107 2,6147 0,80837 1 5
Hedonik tiiketim egilimi 107 3,5701 1,21242 1 5

Arastirma hipotezleri arasinda yer alan birinci Hipotez, “Y Kusag1 karnaval katilimcilarinin
anlik hediyelik esya satin alma davranislar1 ve hedonik tiikketim egilimi arasinda anlamli bir iligki
vardir.” hipotezidir. Bu iki degisken arasindaki iligskiyi incelemek icin yapilan korelasyon
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analizine gore, anlik hediyelik esya satin alma ve hedonik tiiketim egilimi arasinda anlamli bir
iligki oldugu (Tablo 3), bu iliskinin pozitif yonlii, ancak zayif bir iliskinin (r= 0,240; p<0,05)
mevcudiyeti belirlenmistir. Dolayistyla, H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 3. Anlik satinalma ve hedonik tiiketim arasindaki iligki

Hedonik Tiiketim
Anlik Satinalma r 0,240*
p 0,013
n 107

*p<0,05

Aragtirmada smanan ikinci Hipotez, “Y Kusag1 karnaval katilimcilarinin hedonik tiiketim egi-
limleri demografik 6zelliklere gore anlaml bir farklilik gostermektedir.” hipotezidir. Bu hipote-
zin alt hipotezleri olan, H».: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin hedonik tiiketim egilimleri cinsi-
yete gore anlamli bir farklilik géstermektedir ve Hap: Y Kusagi karnaval katilimeilarinin hedonik
tilketim egilimleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik gdstermektedir hipotezlerinin sinan-
masi igin t-testi yapilmistir. Test sonucuna gore, hedonik tiiketim egilimi ile “cinsiyet” ve “me-
deni durum” arasinda anlaml bir farklilik olmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla, H»a ve Hay hi-
potezi reddedilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Y kusagi karnaval katilimcilarmin hedonik tiiketim egilimi ile katilimeilarin cinsiyet
ve medeni durumlarina dair bulgular

Cinsiyet N Ort. S. Sapma t degeri Anlam Diizeyi
Hedonik tiiketim Kadin 77 |3,7161 | 1,18065 217 642
egilimi Erkek 30 |3,1952 | 1,23204 ’ ’

Medeni durum | N Ort. S. Sapma t degeri Anlam Diizeyi
Hedonik tiikketim Bekar 72 | 3,6310 | 1,23747 651 491
egilimi Evli 35 [3,4449 | 1,16665 ’ ’

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Bununla birlikte, diger alt hipotezler olan, Ha.: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin hedonik
titketim egilimleri gelire gore anlaml bir farklilik gostermektedir ve Haq: Y Kusagi karnaval ka-
tilimeilarinin hedonik tiiketim egilimleri meslege gore anlamh bir farklilik gostermektedir hipo-
tezlerinin sianmasi icin ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine gore, hedonik tiiketim
egiliminin “gelir”e gore anlamli bir farklilik géstermedigi ancak, “meslek” degiskeninde anlamli
bir farklilik gosterdigi bulgulanmigtir. Bulunan anlamli farkin “6grenci” ve “serbest meslek”™ sa-
hibi katilimeilar arasinda oldugu, 6grencilerin, serbest meslek sahibi katilimcilara oranla daha
fazla hedonik tiiketim egilimleri oldugu belirlenmistir (Tablo 5). Dolayisiyla, Hx. hipotezi redde-
dilmis ancak, H»q hipotezi dogrulanmistir. Sonug olarak, H, hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 5. Y kusag1 karnaval katilimcilarinin hedonik tiiketim egilimi ile katilimcilarm gelir
ve mesleklerine dair bulgular

Gelir N Ort. S. Sapma | F degeri | Anlam diizeyi
Hedonik tiiketim | 1000TL ve alt1 35 | 3,8082 1,16519 1,063 ,349
egilimi 1001-3000TL 35 | 3,4041 1,20198
3001TL vetizeri | 37 | 3,5019 1,26286
Meslek N Ort. S.Sapma | F degeri | Anlam diizeyi
Hedonik tiketim | Memur 37 | 3,7452 1,15083
egilimi Serbest meslek 30 2,9667 1,30483 5,718 ,004
Ogrenci 40 | 3,8607 1,05400

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
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Ucgiincii hipotez, “Y Kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma davranis-
lart demografik degiskenlere gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.” hipotezidir. Bu hipotezin
alt hipotezleri olan, Hs,: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma dav-
ranislar cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir ve Hsp: Y Kusagi karnaval katilimei-
larmin anlik hediyelik esya satin alma davranislari medeni duruma gore anlamli bir farklilik gos-
termektedir hipotezlerin sianmasi i¢in t-testi yapilmistir (Tablo 6). Yapilan t-testi sonuglarina
gore degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla, Hs. ve Hsp
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Y kusag1 karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satinalma ile katilimcilarin
cinsiyet ve medeni durumlarina dair bulgular

Cinsiyet N Ort. S. Sapma t degeri Anlam diizeyi
Anlik hediyelik | Kadin 77 | 2,6811 ,87328 2,665 ,106
esya satin alma Erkek 30 | 2,4444 ,59011

Medeni durum | N Ort. S. Sapma t degeri Anlam diizeyi
Anlik hediyelik | Bekar 72 | 2,6389 ,85065 ,724 ,397
esya satin alma Evli 35 2,5651 ,72279

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Bununla birlikte, diger alt hipotezler olan, Hs.: Y Kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hedi-
yelik esya satin alma davraniglar1 gelire gére anlamli bir farklilik géstermektedir ve Hzq: Y Kusagi
karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya satin alma davraniglart meslege gore anlamli bir
farklilik gostermektedir hipotezlerinin sinanmasi icin ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA ana-
lizine gore, anlik hediyelik egya satin alma davranisinin “meslege” gore anlamli bir farklilik gos-
termedigi, buna karsin, katilimeilarin “gelir” diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi
bulgulanmigtir (Tablo 7). Bu farkin hangi gelir diizeyindeki katilimcilara ait oldugunu belirlemek
i¢in yapilan ileri istatistik (Scheffe) sonucuna gore, “1000TL ve alt1” aylik gelire sahip katilimci-
larla “1001-3000TL” ve “3001 ve iizeri” aylik gelire sahip katilimcilar arasinda fark oldugu, anlik
hediyelik esya satin alma egiliminin en ¢ok “1000TL ve alt1” aylik gelire sahip katilimcilara ait
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, Hsc dogrulanmis ve Hsq hipotezi reddedilmistir. Sonug olarak,
H; Hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 7. Y kusag1 karnaval katilimcilarmin anlik hediyelik esya satmalma ile katilimcilarin
gelir ve mesleklerine dair bulgular

Gelir N Ort. S. Sapma | F degeri Anlam diizeyi
Anlik hediyelik 1000TL ve alt1 35 | 3,0222 ,89532 7433 001
esya satin alma 1001-3000 TL 35 | 2,3968 ,62348 ’ ’

3001TL ve lizeri 37 | 2,4354 , 74783

Meslek N Ort. S. Sapma | F degeri Anlam diizeyi
Anlik hediyelik Memur 37 2,4835 ,75187 1344 265
esya satin alma Serbest meslek 30 | 2,5630 ,81698 ’ ’

Ogrenci 40 | 2,7750 ,84451

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

5. Sonuc¢

Calisma, 2019 yilinda yedincisi diizenlenen Uluslararasi Portakal Cigegi Karnavali’na katilan
Y kusagi katilimeilarin anlik hediyelik esya satin alma davranislar1 ve hedonik tiiketim egilimle-
rini incelemek amacini tagimaktadir. Arastirmaya katilan Y kusagi katilimcilarin gogunlugunun
“kadm”, “bekar”, “liniversite” mezunu ve “6grenci” olduklar: tespit edilmistir. Bununla birlikte,
karnavala ilk kez katilan Y kusagi katilimcilarin oraninin %72 oldugu belirlenmistir. Karnaval
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katilimcilarinin ¢ogunlugunun karnavala “arkadaglariyla”, “tanidik tavsiyesi ile” ve “diger sehir-
ler’den katildiklari tespit edilmistir. Ote yandan, Karnaval stantlarinda satilan iiriinlerden en ¢ok
tercih edilen iiriiniin karnavala yonelik olusturulan “taglar ve aksesuarlar” oldugu belirlenmistir.
Bunu, “kebap ve diger yiyecekler” ile “gesitli hediyelik esya” takip etmistir.

Aragtirmada yer alan hipotezlerden birincisine yonelik yapilan korelasyon analizine gore, an-
lik hediyelik esya satin alma ve hedonik tiiketim egilimi arasinda anlamli bir iligki oldugu, bu
iliskinin pozitif yonlii, ancak zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore, H; hipotezi
dogrulanmistir. Ote yandan, zayif bir iliskinin olmasinda; anlik hediyelik esya satin almada farkli
nedenler arasinda kisinin ruh hali, reklamlar, yasanilan deneyimler, liriiniin fiyat1 ve iiriiniin go-
riintiisii gibi faktorlerin etkili olabilecegi sdylenebilir (Aytekin ve Ay, 2015; Beaty ve Ferrel,
1998).

Calismada yer alan ikinci hipotez olan “Y Kusag1 karnaval katilimcilarinin hedonik tiiketim
egilimleri demografik degiskenlere gore anlaml bir farklilik gostermektedir.” hipotezine yonelik
yapilan analizler sonucunda degiskenler arasinda anlamli bir farlilik bulundugundan, H» hipotezi
kismen desteklenmistir. Bu calismanm bulgusu, Babacan’in (2001), Ozdemir ve Yaman’m
(2007) ve Aytekin ve Ay’ (2015) arastirmalari ile ortiismektedir.

Calismanin {igiincii hipotezi olan “Y Kusagi karnaval katilimcilarinin anlik hediyelik esya sa-
tin alma davranislari demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik gostermektedir.” hipote-
zine, doniik yapilan analizlere gore, degiskenler arasinda anlaml bir farlilik bulundugundan Hs
hipotezi, kismen desteklenmistir. Bu bulgu, Oz ve Mucuk’un (2015) ve Aytekin ve Ay’m (2015)
calismalarinda elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir.

Uluslararas1 Portakal Cigegi Karnavali’na katilan Y Kusagi katilimeilarinin anlik hediyelik
esya satin alma davraniglar1 ve hedonik tiiketim egilimlerinin belirlenmesi ile sinirlandirilarak
yapilan bu ¢aligma, farkli 6rneklem gruplar1 iizerinde, hedonik tiiketim ve anlik satin alma dav-
raniglarimi arastirilabilecegi gibi farkli festivallerde ve biiyiik aktivitelerde daha biiyiik bir 6rnek-
lem grubu iizerinde uygulanabilir.

Uygulamacilar 6te yandan, farkli kiiltiirel aktiviteler ve/veya pazarlardaki tiriinlere yonelik
titketici egilimlerini bu veriler 15181nda degerlendirebilir ve satig artirma stratejileri gelistirebilir-
ler. Boylece pazarlama yoneticileri, olusturacaklar yeni tirlinler ve pazarlama karmasi, pazarlama
stratejileri ve taktikleri araciligiyla yeni satis ve pazarlama yol ve yontemlerini hayata gegirebi-
lirler.
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Extended abstract in English

Today, due to the changes in consumers' needs and demands, the purchasing behavior of con-
sumers is also changing. For many consumers, only the tangible features of the product to be
purchased stand out, while for other consumers, both the concrete and intangible outputs of the
product are more important. In this, it is important to understand whether the functional or emo-
tional dimension of the purchased product is important for the consumer. On the other hand, the
generation of the consumer also affects and shapes the consumption and purchasing patterns
(Yasa & Mucan, 2010: 4). Hedonic consumption is an action that gives pleasure and happiness to
consumers during shopping and in this respect, it affects the purchasing behavior of consumers.
Impulse buying also affect the purchasing behavior of consumers by activating the feelings of
happiness and excitement on consumers (Aytekin & Ay, 2015; Kop, 2008).

In this study, the relationship between impulse souvenir purchasing behavior and hedonic con-
sumption tendency of Generation Y who participates carnival was examined. The lack of a study
in the literature on the consumption habits of the generation Y participants indicates the im-
portance of the study. In addition, another goal of the study was to examine the relationship be-
tween the demographic characteristics of the impulse souvenir buying behaviors of Generation Y
participants and their hedonic consumption tendency.

In the research, the universe is the Generation Y carnival participants who participated in the
7th International Orange Blossom Carnival in Adana in 2019. However, since it is not possible to
reach the whole universe, sampling method has been adopted. In the study, convenience sampling
method was preferred among the non-probabilistic sampling methods. Questionnaire method was
used in the research. Hedonic consumption tendency scale was adapted from the studies of Babin,
Darden & Griffin (1994) and Aytekin & Ay (2015). Impulse buying scale was adapted from the
studies of Rook and Fisher (1995: 308), Yiice & Giiner (2014) and Torlak & Tiltay (2010). The
questionnaire consists of 29 questions. The scale items used in the study were "(1) strongly disa-
gree", "(2) disagree", "(3) neither agree nor disagree", "(4) agree" and "(5) strongly agree" in
accordance with the 5-point Likert Type Scale.

The pre-test was conducted on April 04, 2019 and 26 questionnaires were obtained. As the
reliability coefficient of the hedonic consumption tendency scale was 0.905 and the reliability
coefficient of the impulse buying scale was 0.812, data collection continued. The research data
were collected on April 05-07, 2019 using the drop and collect survey (Ibeh, Brock, & Zhou,
2004: 157), which is one of the face-to-face application methods. A total of 107 usable question-
naires were obtained. It was determined that the reliability coefficient of the hedonic consumption
tendency scale was 0.956 and the reliability coefficient of the impulse buying scale was 0.817.
Arithmetic mean, variance analysis, t-test and correlation analysis were used to analyze the data.

It has been determined that the majority of the Generation Y participants participating in the
study are "female", "single", "university graduate” and "student". However, it was determined
that the rate of Generation Y participants attending the carnival for the first time was 72%. It was
determined that the majority of the carnival participants attended the carnival with their "friends",
"with the advice of acquaintances" and "from other cities". On the other hand, it has been found
that the most preferred product among the products on the stands during the Carnival is the
"crowns and accessories" created for the carnival. This was followed by "kebab and other foods"

and "various souvenirs".
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Conducted analysis showed that there is a significant, positive but weak relationship between
the impulse souvenir buying behaviors and hedonic consumption tendency of Generation Y of
carnival participants (r = 240; p <0.05). According to this result, the H1 hypothesis was con-
firmed. On the other hand, in having a weak relationship; It can be said that factors such as mood
of the person, advertisements, previous experiences, prices of the products and the appearance of
the product may be effective among different reasons for impulse buying souvenirs (Aytekin &
Ay, 2015; Beaty & Ferrel, 1998).

The second hypothesis in the study is "The hedonic consumption tendencies of Generation Y
carnival participants show a significant difference according to demographic variables." As a re-
sult of the analysis made for the hypothesis, a significant difference between the variables was
found, so the H2 hypothesis was partially accepted. The finding of this study coincides with the
studies of Babacan (2001), Ozdemir & Yaman (2007) and Aytekin & Ay (2015).

The third hypothesis of the study is "Impulse souvenir buying behaviors of Generation Y car-
nival participants show a significant difference according to demographic variables." H3 hypoth-
esis was partially accepted as there was a significant difference between the variables according
to the analysis made for the hypothesis. This finding supports the findings obtained in Aytekin &
Ay's (2015) study.

This study is limited to determining the impulse souvenir buying behavior and hedonic con-
sumption tendency of the Generation Y participants who attended the International Orange Blos-
som Carnival. This study can be applied on a larger sample group in different festivals and large
activities as well as investigating hedonic consumption tendency and impulse souvenir buying
behaviors on different sample groups. In the light of the information obtained from the new stud-
ies to be made, new ways and methods can be suggested to marketers about marketing strategies
that can be implemented during such activities.
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