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ARTICLEINFO

Dinamik ve rekabetgi i diinyasinda karara varma ihtiyaci, tiiketici davraniglan tizerindeki etkileri ile 6nemli
bir itici bir gii¢ olarak gittikce daha fazla dikkat ¢gekmektedir. Bu temelde, aragtirmanin amaci, karara varma
ihtiyacinin tiiketicilerin faydaci ve hedonik tiiketim davranislarina etkisini incelemektir. Bu amaca yonelik
online anket uygulamas: ile Tirkiye genelinde 605 katilimcidan toplanan veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Analiz sonuglarina gore karara varma ihtiyaci boyutlarinin faydaci ve hedonik tiiketim ile iligkili
oldugu tespit edilmistir. Karara varma ihtiyacinin boyutlarindan belirsizlikten rahatsiz olma boyutunun ve hizl
karar verme boyutunun hedonik tiiketim tizerinde; belirsizlikten rahatsiz olma, yeni fikirlere kapali olma,
ongoriilebilirlik ve diizen arama boyutlarinin ise faydaci tiiketim {izerinde anlamli ve pozitif yonde etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir.
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The need for closure in a dynamic competitive business world and its implications on consumer behavior is
gaining more and more attention as a major driving force. On this basis, the aim of the research is to examine
the effect of the need for closure on the utilitarian and hedonic consumption behaviors of consumers. For this
purpose, the data collected from 605 participants across Turkey with the online survey application were
analyzed with the SPSS method. According to the results of the analysis, it has been determined that the
dimensions of the need for closure are related to utilitarian and hedonic consumption. It has been concluded
that the dimensions of closure; discomfort with uncertainty and quick closure dimensions have a significant
and positive effect on hedonic consumption; discomfort with uncertainty, closed to new ideas, predictability
and order seeking dimensions have a significant and positive effect on utilitarian consumption.

“Tiim pazarlama kararlari, varsayimlara ve tiiketici davranist bilgisine dayanmaktadir.”

1. Giris

(Hawkins, Mothersbaugh ve Best, 2007)

Biligsel bir faktor olarak karara varma ihtiyaci, tiikketicilerin
niteleme egilimleri gibi tiiketici davramiglar1 iizerinde

Kesinlik Ve.b.ilgi.ye olan ihtiyacin, b.ireyl?.rir{ karar verme snemli etkilerde bulunmaktadir (Wilson, 1971).
tarzlarinin iyi bir yordayicist olabilecegi Onermesinden

hareketle karara varma ihtiyaci, tiiketici davramglarinda bir ~ Giinimiizde, dijital temelde siirekli olarak degisen ve
itici gii¢ olarak, son yillarda oldukca dikkat ¢ekmektedir. giderek daha da seffaflagan is ortamu, tiiketicileri her gecen
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giin talebi ve baskiy1 tetikleyen asir1 bilgi yiiki ile karsi
karstya getirmekte bu durum da tiiketicileri dnemli miktarda
bilgiyi islemek, zaman baskisi altinda karar vermek
durumunda birakmaktadir. Kilicin  diger ucundaki
isletmeler perspektifinden bakildiginda da son derece
dinamik, rekabet¢i is ortaminda miisteri odakli is stratejileri
ve bu noktada tiiketim psikolojisi, tiiketici algilarimin,
ihtiyaclarmin ve beklentilerinin derinlemesine anlasilmasi
etkili is stratejilerinin gelistirilmesi hem isletmeler hem de
aragtirmacilar i¢in ¢ok daha Onemli bir hal almaktadir
(Shaw, 2018).

Satin alma faaliyeti, sadece bir ihtiyac1 gidermek amaci ile
gerceklestirilmemekte ve bu ihtiyaci karsilama noktasinda
alman kararlar hem rasyonel hem duygusal kararlardan
olusmaktadir (Basso vd., 2018: 116). Bu baglamda ilgili
yazinda yer alan merkezi ikilemlerden biri, hedonik ve
faydaci tiiketim arasinda yer almaktadir (Murthy, 2020: 4).

Tiiketim fenomeni temelinde, tiiketici satin alma davranisi,
hedonik  ve  faydact  motivasyonlar  tarafindan
yonlendirilmektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2000). Alan
yazindaki arastirmalar, tiiketici davraniglarinda: duyusal
Ozniteliklerden gelen hazci tatmin, duygusal (hedonik)
doyum ve islevsel niteliklerden kaynaklanan aragsal
(faydaci) doyum olarak iki temel icgiidilye igaret etmektedir
(Murthy, 2020: 4).

Karara varma ihtiyact ile ilgili literatlir; tiiketim
psikolojisinde biligsel karara varma ihtiyacindaki bireysel
farkliliklar ve degerler, karara varma ihtiyacinin, tiiketicinin
bilgi arama stratejilerine etkisi, satin alma yoneticilerinin
belirsiz bir ortamda bilgiyle ne kadar basa ¢ikabilecegini ve
karar verebildigini, karara varma ihtiyacinin belirli bir Web
Sitesinde istenen etkilesim diizeyine etkisi, farkli
seviyelerde karar varma ve buna bagli coklu gorevler
esnasindaki dikkat dagilimi, algilanan fiyat adaleti iizerinde
biligsel karara varma ihtiyacinin rolii, farkli karara varma
ihtiyaci seviyelerindeki katilimcilar arasinda aranan bilgi
miktari, kullanilan bilgi miktar1 ve karara varma ihtiyacina
sahip bireylerin bu kiiresel istikrarsizlikta bireysel
farkliliklar1 ile ¢evreci davraniglarim1 incelemektedir
(Houghton ve Grewal’in, 2000; Calogero vd., (2009);
Amichai-Hamburger vd., (2004); Choi vd., (2008); Chen
vd., 2014; Szumowska ve Kossowska, (2017); Brizi ve
Biraglia, 2021; Pica ve ark., 2021).

Hedonik ve faydaci tiketim ile ilgili literatiir, tiiketim
ihtiyaglar1 plansiz satin alma davranisi, giidiiler, amaglar,
miisteri memnuniyeti, degerler, duygular ve fayda arayisi
acisindan hedonik ve faydaci tiikketimdeki farkliliklari ortaya
koymaktadir (Cheng vd., 2020; Akturan, 2010; Tiirk, 2018;
Liu vd., 2020; Murthy ve ark., 2020; Calvo-Porral ve Otero-
Prada, 2021). Faydac1 ve hedonik tiiketim konulari ile ilgili
zengin bir literatiir, miisteri deneyimlerini hedonik ve
faydaci bakis acisiyla incelemesine ragmen, karara varma
ihtiyacinin ile hedonik ve faydaci motivasyonlar {izerindeki,
etkisini inceleyen agiklayan bir c¢aligmaya rastlanmadigi
goriilmistiir. Bu baglamda bu ¢aligmanin hem teorik hem de
ampirik diizlemde ilgili literatiirde yer alan bosluga katki

saglayacagi ongoriilmektedir.

Bu noktada arastirmanin temel amaci, karara varma
ihtiyacinin tiiketicilerin faydact ve hedonik tiiketim
davranislarina etkisini arastirmaktadir. Bu kapsamda
calisma dort kisimdan olusmaktadir. Tlk béliimiinde karara
varma ihtiyaci, hedonik ve faydaci tiiketim kavramlari ve
literatlirde yer alan konu ile ilgili daha dnceki ¢aligmalar yer
almaktadir. Ikinci bélimde arastrma modeli, arastirma
hipotezleri ve konu ile ilgili destekleyici argiimanlar
verilmektedir. Uciincii boliimde, metodoloji, veri toplama
yontemi ve analize iligkin bilgiler ve son boliimde de
bulgularin nihayetinde sonuglar sunulmaktadir.

2. Karara Varma Ihtiyaci

Son yillarda, tiiketici davranislari perspektifinden karara
varma ihtiyaci, bir itici gli¢ olarak olduk¢a dikkat
¢ekmektedir (Shaw, 2018: 797). Tiiketiciler, satin alma
stirecinde, segimlerini hedeflerini en iyi karsilayan karar
stratejisinden yana kullanmaktadirlar (Vermeir vd., 2002:
703). Karara varma ihtiyaci, koken olarak ilk bagsta
“karisiklik ve belirsizlige karsin belirli bir konuda kesin bir
cevap verme...” arzusu olarak tanmimlanmistir (Kruglanski
1989; 1990: 337). Kruglanskinin Epistemik Teorisi
cergevesinden ele alindiginda ise biligsel karara varma
ihtiyaci, bilgi olusumundaki temel epistemik motivasyonu
ifade etmektedir (Kruglanski, 1990; Kruglanski vd., 2005).
Epistemik teori temelinde, biligsel karara varma ihtiyact,
insanlarin  bilgilerini sekillendirme, sosyal c¢evrelerini
yorumlama ve bunlara tepki verme tarzlarinin altinda yatan
biligsel-motivasyonel bir faktdr olarak tanimlanmaktadir
(Calogero, 2009: 155).

Karara varma ihtiyaci 6ziinde bireylerin biligsel belirsizlige
yaklagimint ve bu durumu azaltma seklini ifade etmektedir
(Kruglanski ve Webster 1996). Karara varma ihtiyaci, hizl
bir sekilde sonuca varabilmek ve konu ile alakali biligsel
bilgi isleme siirecini tamamlamak adma algi ve eylemi
yonlendirecek olan agik, kesin bilgi arzusunu ve
motivasyonunu ifade etmektedir (Cronley vd., 2005: 161).
Kruglanski’nin (1989), karara varma ihtiyaci tanimindan
hareketle (Taranu ve Verbeeck, 2016: 595) karara varma
ihtiyact yiiksek olan bireylerin aslinda hizli bir karar almak
adma motive olduklar1 vurgulanmaktadir (Jung ve Kellaris,
2004: 743). Bu motivasyon ise hem istikrarli bir kisisel
ozellik hem de bir takim durumsal kosullar altinda
olugmaktadir (Pica vd., 2021: 2).

Karara varma ihtiyaci, benzer yasam sartlarina ragmen
bireylerde farkli tepkileri tetikleyebilmektedir. Bireyler
bilissel karara varma ihtiyacinin farkli seviyeleri agisindan
karakterize edilebilmektedir (Kruglanski, 1989). Bazi kisiler
belirli sorular karsisinda hizli ve kesin yanitlar vermeyi
tercih ederken bazilar1 da bir sonuca varmadan 6nce daha
dikkatli hareket etmektedir. Karara varma ihtiyacina yonelik
motivasyondaki bu tiir heterojenlik, arastirmacilar
tarafindan biligsel karara varma ihtiyact araciligiyla
Ol¢iilmiistiir (Niculescu vd., 2014: 60). Geleneksel olarak
epistemik teori, biligsel tamamlanma ihtiyacinda istikrarl
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bireysel farkliliklarin var olabilecegini kabul etmekte ve
farkli insanlarin neden farkli bilgi tiirlerini kullanmay1 tercih
ettikleri ile ilgili faydali bir ger¢eve ¢izmektedir (Houghton
ve Grewal, 2000: 912). Karar verme siirecindeki bu bireysel
farkliliklar, farklt bilgi toplama diizeylerine neden
olmaktadir (Chen vd., 2014: 6881). Bireysel farkliliklar
daha ¢ok karar vermeye harcanan zaman ve ¢aba noktasinda
kendini ortaya koymaktadir. Bazi kisiler bir karara
varmadan Once birkag alternatifi goz 6niinde bulundurarak,
cok az bilgi toplarken, baz1 kisiler de daha fazla ayrint1 ile
analiz etmeye ve en iyi secenefi aramaya devam etme
egilimindedir (Czernatowicz-Kukuczka vd., 2014: 126).
Karara varma ihtiyacinin yiiksek hissedildigi kisilerde,
kesinlige ulagsmayir amaglayan bilissel faaliyetler
tetiklenmekte, hizli bir sekilde karar vermeyi vaat eden
bilgileri “ele gecirmek” ve sonrasinda da kisinin kendi
yargisint “dondurmak” eylemleri meydana gelmektedir.
Buna kargin, ihtiyacin daha diisiik seviyelerde hissedildigi
kisileri ise dogru yargilara varmak ic¢in kapsamli bilgi
islemeye yonlendirmektedir (Kruglanski ve Webster, 1996).
Karara varma ihtiyact yiiksek olan bireyler, diizen ve
ongoriilebilirlik tercihi ile karakterize edilirken, belirsiz ve
sonugsuz kalan durumlardan kaginmakta ve rahatsizlik
hissetmektedir. Kapali goriislii olup, kararliliga daha fazla
ihtiya¢ duymaktadirlar (Kruglanski, 2004). Yiiksek karara
varma ihtiyaci hisseden kisiler belirsizlige karsi daha az
toleranshidir (Choi vd., 2008: 60) bu sebeple de diisiik karara
varma ihtiyacina sahip olanlara kiyasla hizli ve dogrulayici
bilgiler yoluyla nihai karar verme olasiliklar1 daha yiiksek
olmaktadir (Chen, vd.: 6879).

Karara varma ihtiyact tek boyutlu bir yapi olarak
kavramsallastirilsa  da, altta yatan diizen tercihi,
ongoriilebilirlik, belirsizlik, kapali fikirlilik, kararlilik olarak
siralanabilecek bes bilissel-motivasyonel giiciin varligina
isaret edilmektedir (Mannetti vd., 2002); “Diizen Arama” ile
kisinin hayatinda diizeni koruma ve diizensizlikten kaginma
ihtiyac1, “Ongériilebilirlik” tercihi ile kosullar agisindan bir
tutarliliga sahip olma ve degisiklikten kacinma ihtiyaci,
“Belirsizlikten” kaynaklanan rahatsizlik ile kisinin
hayatinda netlige sahip olma ve kafa karigikligindan
kacinma ihtiyaci, “Kapali Fikirlilik” ile bilgiyi giivence
altina alma ve bilgiye yonelik zorluklardan kaginma ihtiyaci
ve “Kararlilik” ile de hizli karar verme ihtiyaci ifade
edilmektedir. Karara varma ihtiyacinin yiiksek oldugu
kisiler, diizen tercihi, 6ngoriilebilirlik, hizli karar verme,
kapali fikirlilik ve belirsizlik agisindan diisiik tolerans ile
karakterize edilebilmektedir (Kruglanski ve Webster, 1996).
Ihtiyacin  diisiik hissedildigi kisilerde ise gesitlilik,
belirsizlik, yavas karar verme, diislince esnekligi ve
belirsizlige kars1 yiiksek tolerans ile nitelendirilmektedir
(Calogero, 2009: 154). Karara varma ihtiyaci yiiksek olan
bireyler, minimum miktarda bilgi ile kararlar almakta ve
onceki inanglarla uyusmayan bilgilerden kacinmaktadir. Bu
kisilerin, bir mesaj ya da irine iliskin ilk
degerlendirmelerini siirdiirme olasiliklar yiiksekken, bakis
acilarim1  degistirme  olasiliklari  ise daha  diisiik
seyretmektedir. Netlik diirtiisii icinde, yiiksek diizeyde

karara varma ihtiyac1 hisseden kisilerin dnyargty1 bir kisayol
olarak kullanma olasiliklar1 daha yiiksektir (Niculescu vd.,
2014: 60). Diger yandan, karara varma ihtiyaci diisiik olan
bireyler, daha miizakereci bir karar verme siirecine girmekte
ve daha fazla diislince esnekligine sahip olmaktadir
(Szumowska, 2018: 222). Kruglanski vd., (1991), yiiksek
diizeyde karara varma ihtiyacinin, giivenilir bir hipotezin
varliginda daha az bilgi islemeye ve yoklugunda ise daha
kapsamli bilgi islemeye yol ag¢tigini ifade etmektedir.
Bununla birlikte, bir iirline iligkin bir tutumun varliginda ek
bilgi ihtiyacini en aza indirdigi ve bu durumda, karara varma
ihtiyac1 yiiksek bir bireyin higbir sekilde bilgi arayisina
girmedigi vurgulanmaktadir. S6z konusu firiinle ilgili
onceden bir tutumun olmamasi durumu ise bu Kkisilerin,
karar vermesi ve sonuca varmasi adina kisa bir bilgi
arayigina neden olabilmektedir (Houghton ve Grewal, 2000:
912). Karara varma ihtiyacinin yiiksek oldugu durumlarda,
karara  varilmamasi, caydirict  ve  stresli  olarak
algilanmaktadir. Karar varma ihtiyacinin yiiksek oldugu
bireylerin karar verme sirasinda sistolik kan basinci arttigi
ve kalp hizinin yiikseldigi seklinde geriye doniik sikintilarini
bildirdikleri ifade edilmektedir. Bu rahatsiz edici gerilim
durumu, bireyleri aciliyet egilimi ile mevcut bilgileri hizla
ele gecirmeye ve sonuca ulagsmaya yonlendirmektedir
(Knapova, 2018: 14).

Her iki kapsamda da durumsal ya da bireysel farkliliklar
altinda, yiiksek karara varma ihtiyaci durumu, insanlarmn
belirli bir soruna yonelik birden fazla bakis agisini
gormezden gelerek, yeterli aragtirmay1 yapmadan ilk sonuca
bagli kalmasina neden olmaktadir (Choi vd., 2008: 1029).
Hemen karar verilmesi gereken durumlarda, 6rnegin bir
gorev icin belirli bir son tarih belirlenerek, yerine
getirilmedigi takdirde cezai bir yaptirimin sdz konusu
oldugu durumlar karara varma ihtiyacinin artigina neden
olmaktadir (Kruglanski ve Webster, 1991). Tiim bunlarin
yani sira, ayrintili bilgi islemenin zor goriindiigii, yapilan
gorevlerin sikic1 oldugu, gorevlerin giriiltiilii bir ortamda
gergeklestirildigi veya bireylerin yorgun oldugu durumlarda
karara varma konusunda artan bir istek yasanmaktadir
(Knapova, 2018: 18).

3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Hedonizm, Yunanca “hedone” kokiinden tiireyen ve
kisilerin aciy1 en diisiik seviyeye indirmeleri, hazzi da en
yiiksek seviyeye ¢ikarmalar1 gerekliligini ortaya koyan gok
boyutlu bir felsefe” olarak ifade edilmektedir (Lecker, 2008:
1062). Yasamin manasinin ‘“hazdan” gectigini varsayan
hedonizm kavrami, 6znel temelde hedonik degeri, eglence,
keyif, kacis gibi deneyimsel artilarin genel anlamda
degerlendirildigi bir durumu ortaya koymaktadir (Babin vd.,
1994).

Hedonik tiikketim kavrami ise ilk defa 1982 yilinda
Hirshmann ve Holbrook tarafindan arastirilarak, bireylerin
iiriinlerle olan deneyimini algi, duygu ve tat, koku, gorsellik,
ses gibi ¢cok boyutlu duyulara yonelik tiiketici yonelimleri
olarak tanimlanmigtir. Tiiketici tarafindan aligveris
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faaliyetinin bir macera olarak goriildiigii hedonik tiiketimde,
faydaci tiikketimde oldugu gibi tamamlanmasi gereken bir
“gorev” igermektedir. Ancak hedonik tiiketim kapsaminda
bu “gorev” daha ¢ok haza yonelik eglence, zevk, keyif,
fantezi nese gibi duygularla ilgili olmaktadir (Babin vd.,
1994). Hedonik tiiketim perspektifinden tiiketicileri
heyecanlandiran, haz veren, duygularma yonelik iiriinler,
tiiketicilerin satin alma yonelimlerini etkilemektedir (Coley,
2002: 33). Hedonik ihtiyaglarin, bir noktada hayatin siradan
veya rutin taraflarindan uzaklagmak, heyecan, fantezi,
ozgiiven ihtiyaclarmin karsilamaya yonelik olarak bir
iriiniin  aramasmin  6znel ve deneyimsel olarak
gerceklesebilecegi de ifade edilmektedir (Solomon, 2011:
132). Hedonik tiikketim, var olan gerceklikten ziyade hayal
giicine, tiiketici tarafindan  tanimlanan gergeklige
dayandigindan, anlik tatmin duygusu, gecikmis tatmin
duygusuna goére daha agir basmakta ve dogrudan tiikketim
stiregleri lizerinde de etkili olmaktadir (Odabasi, 2013: 115-
117). Bu baglamda hedonik tiiketim kapsaminda, bir {iriiniin
tiiketiciler acisindan satin alinmasindan ziyade bu duygu ve
deneyimleri yasamanin daha Onemli bir hale geldigi
vurgulanmaktadir (Babin vd., 1994: 646).

Satin alma davraniglarindan aliman haz, tiiketiciler
tarafindan yukarida ifade edilen bu nedenlerden herhangi
birisinin ya da birka¢inin gergeklestirmesi suretiyle
arttirilabilmektedir (Yiicel, 2020: 35).

Tiiketici davraniglart kapsaminda, hedonik tiiketimin yani
sira ele alian bir diger boyutta faydaci tiikketimdir. Faydaci
tiiketim tiiketicinin mantigina ve zihnine yonelerek; biligsel
olarak yonlendirilmekte, islevsel ve aragsal hedeflere
dayanarak, islevsel faydalar1 yansitmakta ve bir amag igin,
bir {irlin ara¢ derecesinde degerlendirilmektedir. Tiiketicinin
irin islevlerinden elde ettigi memnuniyet derecesi bu
boyuttaki tiikketimi ifade etmektedir (Botti ve McGill, 2011;
Roy ve Ng, 2012: 82). Faydaci tiiketim, amaca yonelik,
iriniin uygulanabilirlik ve kullanilabilirlik derecesi ile
acgiklanmaktadir (Dhar ve Wertenbroch, 2000).

Geleneksel temelde tiiketici davranist arastirmalarinin
¢ogunlukla aligveris ediminde faydaci boyuta odaklandigi
dikkat cekmektedir. Faydaci giidiiler, gérev odagi daha agir
basan ve tiiketicilerin ihtiyaci noktasindaki {iriinlerin satin
alimina sebebiyet veren degerler olarak ifade edilmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydaci yaklagim ile
tiiketicilerin rasyonel bir problem ¢oziicii olduklarn
varsayllmaktadir. Faydaci tliketici davraniginin ise genel
anlamda rasyonel, bir is ile ilgili, goreve iliskin oldugu
noktalarmma dikkat c¢ekilmektedir (Babin, 1994:650).
Tiiketici tarafindan tiketim faaliyetinin bir gorev olarak
algilandig1 faydaci yaklagimda, satin alma eylemi “gérevin
tamamlanmas1” seklinde goriilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003: 80). Aligverisin bir “gérev” olarak
addedildigi faydacit tiikketim anlayisinda, ihtiyacin
karsilanmasi, aranilan {irline ulagilmasit durumunda goérev
tamamlanmaktadir (Bloch ve Richins, 1983: 390). Faydaci
iriinler, esas olarak islevsel niteliklerinden dolay1 islevsel
degerleri icin satin alinan iriinler olup, tiiketicilerin bu

yaklagimdaki en onemli tiiketim hedefi, rasyonel bilise
dayali temel ihtiyaclari, belirli gorevleri ya da islevsel
amaglarini yerine getirmektir (Dhar ve Wertenbroch, 2000).

Hedonik tiiketimde oldugu gibi, tiiketicilerin satin alma
davranislarinin  altinda yatan maliyet tasarrufu, kalite,
kolaylik, bilginin bulunabilirligi ve 6zellestirilmis iiriin gibi
faydaci tiiketim giidiileri de yer almaktadir (Akgil ve
Varinli, 2017). Duygusal olmaktan ziyade rasyonel
davranilan faydaci tiikketimde tiriiniin islevi ve islevselligi 6n
planda tutulmaktadir. Faydact boyutta, ihtiyaglarin
karsilanmasina ve ekonomik olarak tatmin edilmesine
odaklanilmaktadir. Bu baglamda tiiketici gérevin basari ile
tamamlanmas1 durumunda elde ettigi deger ile tatmin
olmaktadir (Liu vd., 2020; Kim, 2006:58). Liu, ve ark.,
(2020), faydaci ve hedonik tiiketim davranislarinin birbirini
etkileyebilecegini  (hedonik tiiketim faydaci tatmini
etkileyebilirken, faydaci tiikketimin de hedonik tatmini
etkileyebilmektedir) ifade etmektedir.

Tiiketiciye sunulan degerler agisindan ele alindiginda da her
iki boyut arasinda farkliliklar belirmektedir. Satin alma
faaliyeti nihayetinde elde edilen hedonik degerler ile
psikolojik, duygusal temelde, faydaci degerler ile ise
rasyonel bir tutumla faydaci olgular sunulmaktadir. Bu
cergevede hedonik degerin 6znel, zevke ve eglenceye
temelinde bir macera nihayetinde gerceklestigi ifade
edilebilmektedir (Carpenter vd., 2005: 45). Ancak bu
noktada faydaci yaklagimin aligveris eyleminin tamamint
aciklamakta yetersiz kaldigi ve tiiketici segimlerinin
rasyonel boyutun yani sira duygusal motivasyonlar
tarafindan da yonlendirildigi birgok arastirma ile ortaya
konmaktadir (Akturan, 2010: 110).

4. Karara Varma Ihtiyaci ile Hedonik ve Faydaci
Tiiketim Arasindaki Iliski

Karara varma ihtiyaci, hedonik ve faydaci tiikketim ile ilgili
literatiir ¢alismalarinin incelendigi bu boliimde oncelikle
karara varma ihtiyac1 ile ilgili alan yazinda yer alan
caligmalar verilirken, ikinci boliimde de hedonik ve faydaci
tikketim ile ilgili yapilmis ¢calismalara yer verilmektedir.

Houghton ve Grewal’in (2000), tiiketim psikolojisinde
biligsel karara varma ihtiyacindaki bireysel farkliliklarin
faydasini ortaya koymak amaci ile yaptiklari ¢aligmalart ile
epistemik teoriden gelen teoremleri analiz etmislerdir.
Calisma sonuglari, tiiketici davraniglart baglamimnda karara
varma ihtiyacinin dnemine dikkat ¢ekerek bir tiiketici i¢in
bir iirliniin 6nemi giiclii ise ve yiiksek karara varma ihtiyaci
mevcut ise bireylerin zaman kaybetmek istemedikleri, uzun
bir bilgi arastirmasinin karara varmayi geciktirecegi ve
dolayisiyla en az miktarda bilgi arastirmasi yaptiklarini
gostermektedir. Bunun yaninda s6z konusu iriin (giicli
onem derecesine sahip) hakkinda dnceden olusturulmus bir
tutumun varligimin da bu durumu destekledigi ortaya
koyulmustur. Vermeir ve arkadaslarinin 2002 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmalari ile de karara varma ihtiyacinin segim
davranist lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamiglardir.
Farkli karara varma ihtiyaci seviyelerindeki katilimcilar
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arasinda aranan bilgi miktari, kullanilan bilgi miktari, karar
kurallarmin kullanimi ve alinan kararlara olan giiven diizeyi
acisindan onemli farkliliklar tespit etmislerdir. Amichai-
Hamburger vd., ise (2004), ¢aligmalarinda, karara varma
ihtiyacinin belirli bir Web Sitesinin istenen etkilesim diizeyi
iizerindeki etkisine odaklanmiglardir. Karara varma ihtiyaci
yiiksek olan kisilerin daha az etkilesim igeren bir Web
Sitesini tercih edecegi, karara varma ihtiyaci disiik olan
kisilerin ise daha fazla etkilesim igeren bir Web Sitesini
tercih edecegi Ongodriilmiis ve sonuglar zaman baskisinin
olmadig1 kosullarla ilgili hipotezleri dogrulamistir. Bunun
aksine, zaman baskisi altindayken karara varma ihtiyaci
diisiik olan kisiler diiz Web Sitesini, karara varma yiiksek
olanlar ise etkilesimli bir Web Sitesini tercih etmislerdir.
Yine Choi ve ark. (2008), farkli seviyelerde, karara varma
ihtiyacinin, tiiketicinin bilgi arama (6znitelik tabanli arama
ve alternatif tabanli arama) stratejilerine etkisini
aragtirmislar ve diisiik karara varma ihtiyacina kiyasla daha
yiiksek karara varma ihtiyacinin alternatif tabanli aramaya
gore Oznitelik tabanli arama tercihi ile sonuglandigini ve
nihai bir se¢im yapmak i¢in daha az miktarda bilginin
dikkate alindig1 bulgularini ortaya koymuslardir. Calogero
ve ark., ise (2009), biligsel karara varma ihtiyacindaki
bireysel farkliliklar ve degerler arasindaki iliskiyi
inceledikleri ¢alismalarinda sonuglar, biligsel karara varma
ihtiyacinin giivenlik, uyumluluk ve gelenege deger verme ile
pozitif, 6z-yonetime deger verme ile negatif iligkili
oldugunu gostermistir. Ek olarak, biligsel karara varma
ihtiyacinin, hazciliga, giice, evrensellige ve yardimseverlige
deger vermeyle iligkisinin olmadig1 ortaya konulmaktadir.
Chen ve arkadaslar1 da (2014), satin alma ydneticilerinin
belirsiz bir ortamda bilgiyle ne kadar etkili bir sekilde basa
¢ikabilecegini ve karar verebildigini, biligsel karara varma
ihtiyacini psikoloji ve tedarik zinciri yonetimi alanlarindan
alman 6l¢timleri biitiinlestirerek degerlendirmislerdir. Ayni
zamanda c¢alisma, karara varma ihtiyacinin énemli roliinii
inceleyerek yakin alici-tedarikei iliskileri ve tedarik zinciri
yonetimi arasindaki iliskileri ele almaktadir. Sonuglar
isletmelerin tedarik zinciri yonetimlerini
gelistirebileceklerini ve karar vericilerin kisisel 6zelliklerine
artan vurgu yoluyla karar hatalarmi azaltabileceklerini
gostermektedir. Szumowska ve Kossowska (2017), ise farkli
seviyelerde karar varma ihtiyaci olan bireylerin buna bagl
olarak ¢oklu gorevler esnasinda dikkat dagilimi agisindan
nasil farklilagtigint arastirmislardir. Shaw, 2018 yilinda
yaptig1 arastirma ile algilanan fiyat adaleti lizerinde biligsel
karara varma ihtiyacinin roliinii incelemekte ve fiyat adaleti
algilarin1 belirlerken miisterilerin maruz kaldig1 biligsel
siireclerin anlasilmasini gelistirmeyi hedeflemistir. Calisma,
algilanan fiyat adaleti lizerinde Onemli bir etkiye sahip
oldugu tahmin edilen karara varma ihtiyaci gibi bir biligsel
faktorii dahil ederek fiyatlandirma literatiiriinii incelemistir.
Lyle ve Grillo (2020), yaptiklar1 ¢alismalarinda tutarh
bireylerin, tutarsiz bireylere gore biligsel olarak daha az
esnek oldugu bulgularina dayanarak, tutarli bireylerin kesin
bilgiye daha fazla ihtiya¢ duydugunu tespit etmiglerdir.
Farkli bir bakis agis1 ile Pica ve ark., (2021), yaptiklar
arastirma ile fikir farkliliklarmin ve yapilan segimlerin

epistemik temellerini incelemislerdir. Calisma sonuglar1 Lay
Epistemik Teori temelinde biligsel karara varma ihtiyaci
yiliksek (diisiikk) olan bireylerin, bir damigmanin yiiksek
(diisiik) epistemik otoritesinden daha fazla etkileneceklerini
ve verilen tavsiyenin kalitesinden daha az etkileneceklerini
isaret etmektedir. Brizi ve Biraglia (2021), ise ¢caligmalari ile
yiiksek (ve diisiik) kronik karara varma (siireklilik arz eden
karara varma) ihtiyacina sahip bireylerin bu kiiresel
istikrarsizlikta bireysel farkliliklari ile ¢evreci davranislarini
anlamay1 amaclamaktadir. Spesifik olarak, yiiksek karara
varma ihtiyacina sahip bireylerin, yiyecek eksikligi algisinin
daha yiiksek oldugunu ve bu belirsiz ve riskli durum ile basa
¢tkmak i¢in daha fazla stoklamaya, daha fazla miktarda
yiyecek israfina yonelerek, daha az ¢evre dostu davranislar
sergileme egilimleri géstermislerdir.

Bu béliimde ikinci olarak hedonik ve faydaci tiiketim ile
ilgili literatiirde yer alan c¢alismalara deginilmektedir.
Akturan, 2010 yilinda yaptigi ¢alisma ile tiiketicilerdeki
plansiz satin alma egilimleri iizerinde hedonik tiiketim
egiliminin etkisini arastirmistir. Analiz sonuglar1 hedonik
tilketim egiliminin, duygusallik ve biligsellik boyutlar ile
plansiz satin alma egilimi iizerinde pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir. Dogrul ise (2012), online aligveris
davranisinda hedonik ve faydaci giidiilerin  etkisini
inceledigi ¢alismasinda, tiiketicilerin aligveris davranislarini
etkileyen giidillere deginerek, elektronik ortamlarda
gergeklestirilen aligverisi faydaci ve hedonik giidiiler
kapsaminda ele almigtir. Fettahlioglu ve arkadaslarinin
(2014), tiiketicilerin hedonik aligveris davraniglari ile sosyo-
demografik 6zelliklerin bu davranislar iizerindeki etkisini
O0lemeyi amagcladigt caligmasinda ise sonuclar, 6grenci
profilinin 6zellikle sosyo-demografik faktdrler agisindan
farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Akturan’in
(2010), calismasina paralel sekilde Tirk de (2018)
calismasinda, hedonik ve faydaci tiketim egilimlerinin
plansiz satin alma davraniglart iizerindeki etkisini
aragtirmistir. Calisma sonuglari ile bu ii¢ degisken arasinda
pozitif yonlil iligkinin varligia ve hedonik tiiketim egilimli
olan tiiketicilerin, faydaci tiikketim egilimlilere kiyasla daha
¢ok plansiz satin alma davranisinda bulundugu tespit
edilmistir. Dogrul ve Aksay (2020), yaptiklar1 ¢aligma ile
hedonik ve faydaci degerlerin hangi boyutlarinin aligveris
merkezlerinden elde edilen tatmine etki ettigini arastirmay1
amaglamiglardir. Caligmalarinda aligveris merkezlerinden
alinan tatminin faydact ve hedonik degerler tarafindan
olumlu yonde etkilenildigi, bunun yani sira tatmin diizeyinin
ve merkezi tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
iletisim iizerinde de olumlu etkilerinin oldugu sonuglaria
ulasilmigtir. Farkli bir bakis acist ile Cheng ve ark. (2020),
caligmalar ile hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin,
cevresel katilim yoluyla yesil reklama ve yesil tiiketime
yonelik tiiketici stipheciligi ile baglantili oldugunu ve bu
baglantilarin kontrol odagina bagli oldugunu dnermislerdir.
Sonuglari, teorilerini destekler sekilde; hedonik aligveris
degerlerinin g¢evresel katilimi olumlu ve faydaci aligveris
degerlerinin ise olumsuz yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bunun yani sira ¢evresel katilim ile yesil
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reklameciliga yonelik tiiketici siipheciligi arasinda negatif bir
iliskinin varlig1 ortaya konulmaktadir. Liu ve ark. ise (2020),
Onaylanmayan Beklenti Teoremi (Expectation
Disconfirmation Theory - EDT) iizerine insa ettikleri
caligmalarinda, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik
faydaci ve hedonik beklentilerini betimleyen bir arastirma
modeli gelistirmis ve bu beklentilerin iglevsel ve estetik
performans yoluyla en iyi sekilde nasil karsilanabilecegini
ortaya koymaktadir. Caligma sonuclar1 ayni zamanda e-
ticaret sitelerinin islevsel ve estetik performanslarini nasil
degerlendirdiklerini de etkileyen bir moderatdr olarak
cevrimigi aligveris deneyimini yani islem sikligini
gostermektedir. Son zamanlarda ele alinan farkli bakis
agilarindan biri ile Murthy ve ark., (2020), ¢alismalarinda,
mobil 6demelerde emoji kullaniminin, hedonik mi, faydaci
m1 oldugunu analiz etmeyi amaclamislardir. Oncelikle
emoji kullaniminda 1rkin, kullanicilarin bir cilt tonu
secebilecegi bir emoji alt kiimesi olan tonu degistirilmis
emojiler araciligiyla nasil temsil edildigi tespit edilmis.
Emojilerin genel olarak faydaci amaglardan ziyade hedonik
amaglar icin kullanilmasina ragmen, daha koyu tonlu
modifiye emojilerin, daha ac¢ik tonlu modifiye emojilere
kiyasla hedonik tiiketimle orantili bir gekilde daha yiiksek
bir kullanima isaret ettigi sonucuna ulagilmigtir. Avct ve
Yildiz’in 2020 yilinda yaptiklari ¢alismanin amaci, biiyiik
indirim giinlerinde faydaci ve hedonik tiiketim giidiilerinin
satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemektir.
Sonuglar hedonik ve faydaci tiiketim giidiilerinin biiyiik
indirim giinlerinde tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu géstermektedir. Calvo-Porral
ve Otero-Prada da (2021), hizmetin hedonik veya faydact
dogasina bagli olarak duygularin miisterilerin sikayetleri ve
memnuniyet diizeyleri ilizerinde farkli bir etkisinin olup
olmadigimi test etmektedir. Arastirma bulgulari, hizmetin
dogasina bagli olarak duygularin miisterilerin sikayet
davranigt ve memnuniyeti iizerindeki farkli etkilerini
gostermektedir.

5. Yontem ve Bulgular

Caligmanin bu bolimiinde arasgtirmanin amaci ve yontemi,
aragtirmanin orneklemi, aragtirmanin modeli ve hipotezleri
basliklarina yer verilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve YOntemi

Bu arastirmanin temel amaci, karara varma ihtiyacinin
tilkketicilerin faydact ve hedonik tiiketim davraniglarina
etkisini incelemektir. Bu amaca yoOnelik online anket
uygulamas ile toplanan veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Hazirlanan online anket formu 3 bolimden
olusmaktadir. Anketin birinci bdoliimiinde katilimcilarin
demografik  dzelliklerini 6lgmeye yonelik 6  soru
sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin karara
varma ihtiyaglarin1 6lgmeye yonelik Webster ve Kruglasnki
(1994) tarafindan gelistirilen Houghton ve Grewal (2000)
tarafindan kisaltilmig, Dursun vd. (2015) tarafindan
gegerliligi ve giivenirliligi ispatlanmis, 20 ifadelik “Karara
Varma ihtiyac1” 6lgegi kullanilmistir. Anketin iiciincii

boliimiinde ise tiiketicilerin tiiketim tarzlarini 6lgmeye
yonelik Arnold ve Reynolds (2003) ve Babin vd. (1994)
tarafindan gelistirilmis, A¢ikalin ve Yagar (2017) tarafindan
gegerliligi ve giivenilirligi ispatlanmig 18 ifadelik “Tiiketim
Davranisi (Faydaci ve Hedonik)” 6l¢egi kullanilmustir.
Anket ifadelerini 6lgmek i¢in 5’1 likert tipi Olgek
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiltyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Bu ¢alismanin
anket uygulamast icin Gaziantep Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan, 13.12.2021 tarih ve
09 nolu karar ile etik kurul izni verilmistir.

5.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmaya yonelik olusturulan anketin evrenini tiiketiciler
olusturmaktadir.  Arastirmada online anket formu
kullanildigi i¢in herhangi bir cografi smiflandirma
bulunmamaktadir ve anket Tiirkiye geneline dagitilmistir.
Orneklem hesaplama sayisina gore oncelikle hedeflenen
orneklem rakami 384°tiir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49-
50). Ancak evreni daha iyi temsil etmesi a¢isindan kolayda
ornekleme yontemi ile online form iizerinden dagitilan
anketin orneklemi 605 kisiye ulagmistir. 605 katilimcidan
elde edilen anket verileri SPSS programi ile analiz
edilmistir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu ¢aligmanin amaci karara varma ihtiyacinin tiiketicilerin
tiikketim davraniglarina etkisini belirlemektir. Karara varma
ihtiyaci (1) Diizen Arama, (2) Belirsizlikten Rahatsiz Olma,
(3) Hizh karar verme, (4) Ongoriilebilirlik ve (5) Yeni
fikirlere kapali olma olmak iizere bes boyuttan olugsmakta ve
bagimsiz degisken olarak ele almmaktadir. Tiiketim
Davranisi (1) Faydaci ve (2) Hedonik tiiketim olarak 2
boyuta ayrilmakta ve bagimli degisken seklinde ele
alinmaktadir. Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen
arastirma modeli ile temel hipotezler asagida verilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Karara Varma ||'Itl','a€|
r

)

Taketim Davranigi

Hi@p: Karara varma ihtiyacinin diizen arama boyutunun
titkketim davraniginin hedonik ve faydact boyutlari iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
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Ha@m): Karara varma belirsizlikten rahatsiz olma boyutunun
titketim davraniginin hedonik ve faydaci boyutlar iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Ha@w): Karara varma ihtiyacinin hizhi karar verme
boyutunun tiiketim davramiginin  hedonik ve faydact
boyutlari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha@p): Karara varma belirsizlikten Ongoriilebilirlik
boyutunun tiiketim davraniginin hedonik ve faydaci
boyutlari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs@yp): Karara varma ihtiyacinin yeni fikirlere kapali olma
boyutunun tiiketim davramiginin hedonik ve faydact
boyutlari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

6. Bulgular

Aragtirmanin  bu boliimiinde katilimcilarin - demografik
ozelliklerine, giivenilirlik ve gecerlilik  verilerine,
tanimlayici istatistik verilerine ve agimlayici faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

Aragtirmaya katilan 604 tiiketicinin demografik 6zellikleri
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Faktor Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 402 66,6
Erkek 202 334
Medeni Durum  Evli 97 16,1
Bekar 507 83,9
Yas 18 yas ve alt1 88 14,6
19-26 yas arasi 421 69,7
27-34 yag arast 44 7,3
35-42 yas arast 27 4.5
43-50 yas arast 12 2,0
51-58 yag arast 10 1,7
59 yas ve isti 2 3
Egitim Durumu  ilkégretim 22 3,6
Orta 0gretim 27 4,5
Lise 166 27,5
On Lisans 125 20,7
Lisans 245 40,6
Lisansiistii 19 31
Gelir Asgari ticret ve alt1 386 63,9
3000- 5000 TL 130 21,5
5001- 7000 TL 37 6,1
7001- 9000TL 33 55
9001 TL- 11000TL 18 3,0

Tablo 1’e gore katilimeilarin 402’si (%66,6) kadin ve 202’si
(%33,4) erkek, 97 si (%16,1) evli, 507’si (%83,9) bekar,
88’1 (%14,6) 18 yas ve altinda, 421°1 (%69,7) 19-26 yas
araliginda, 44’0 (%7,3) 27-34 yas araliginda, 27’si (%4,5)
35-42 yag araliginda, 12’si (%2) 43-50 yas araliginda, 10’u

(%1,7) 51-58 yas araliginda ve 2’si (%0,3) 59 yas ve
iizerindedir. Egitim durumu agisindan katilimcilari 22’si
(%3,6) ilkdgretim, 27’si (%4,5) orta Ogretim, 166° si
(%27,5) lise, 125’1 (%20,7) Onlisans, 245’ inin (%40,6)
lisans, 19° unun (%3,1) lisansiistii oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin gelir durumu incelendiginde 386’ sinin
(%63,9) 2999 TL ve alt1, 130’u (%21,5) 3000 TL — 5000 TL
arasi, 37’si (%6,1) 5001 TL- 7000 TL arast, 33’{iniin (%5,5)
70001 TL- 9000TL arasi, 18’ inin 9001 TL -11000 TL aras1
gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda Olgeklerin  giivenirlik ve yapi
gegerliligi belirlenmek amaci ile Cronbach a katsayist ve
acimlayict faktor analizinden (AFA) faydalanilmistir.
Arastirmada kullanilan “Karara Varma Ihtiyac1 Olcegi” ve
“Tiiketim Davramigt Olgegi” ile ilgili giivenilirlik ve yap1
gegerlilik sonuglart Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Agimlayict Faktor, Gegerlilik ve
Giivenirlilik Analizleri

!(arara Varma = o - =
gmyam ve Tiiketim 5, 5 .“E’ )gb ‘?2 g é ot ;g
Davranist w 2z A g <>53s% 2
Olgeklerine fliskin 2 &2 ~ & 5 wa §
Faktorler 2] © > < @)

Faktor 1: Dizen 0,613-

Arama 4 0,854 5,463 27,314
S Faktor 2:
2 Belirsizlikten 4 020" 2196 10980
= Rahatsiz Olma '
< -
g Faktor 3: Hizli 0,344-
§ Karar Verme 0,829 1,448 7,240 57,757 0,838 0,797
«~ Faktor 4: 0,391-
g Ongoriilebilirlik 4 0,707 1,353 6,764
 Faktor 5: Yeni 0532-

Fikirlere Kapali 4 1,092 5,459

0,728

Olma
g padrl: 9 0% 4,235 23256
9 Y& v 43,057 0,841 0,836
5 Faktor 2: 9 0,391- 3516 19,531
& Hedonik 0,781 ™ '

Tablo 2’de karara varma ihtiyaci ve tiikketim davranis
Olceklerinin gilivenilirlik ve yap1 gegerliligine iligkin yapilan
analiz sonuglaria yer verilmistir. Karara varma ihtiyaci
Olceginin Cronbach o katsayist 0,797, tiketim davranisi
Olceginin Cronbach o katsayis1 ise 0,836 bulunmustur.
Orneklem yeterliligi agisindan uygulanan KMO testi
sonuglarinin karara varma ihtiyact 6l¢egi icin 0,838 ve
tilketim davranigi olgegi icin 0,841 olmasi orneklem
biiylikligiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Karara
Varma Ihtiyac1 diizen arama, belirsizlikten rahatsiz olma,
hizl1 karar verme, ongdriilebilirlik ve yeni fikirlere kapali
olmak Tlizere bes boyuta ayrilmistir. Tiiketim davranigi
Olcegi ise faydaci ve hedonik tiikketim boyutu olmak tizere
iki boyuta ayrilmistir. Karara varma ihtiyaci 6l¢eginin bes
alt boyutu ile %57,757 toplam varyans agiklandifi ve
titketim davranig1 dlgeginin ise iki alt boyutu ile %43,057
toplam varyans ac¢iklandig tespit edilmistir.



Copurogluy, F., & Cayiragasy, F. / Journal of Emerging Economies and Policy 2022 7(1) 198-210 205

Karara varma ihtiyaci ve tiiketim davranisi arasinda anlaml
bir iliskinin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Karara varma ihtiyact ve tiiketim
davranigmin Ol¢iimii icin faydalanilan OSlgeklere iligkin

tanmimlayic1  istatistikler, korelasyon ve giivenirlilik
katsayilar1 Tablo 3’de sunulmustur.
Tablo 3’de yer alan korelasyon analizi sonuglart

incelendiginde, karara varma ihtiyacmin diizen arama
boyutu ile tiketim davranisinin faydacit boyutu (,474**)
arasinda orta diizeyde ve hedonik boyutu (,158*%*) arasinda
diisiik diizeyde pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Karara varma ihtiyacinin belirsizlikten rahatsiz
olma boyutu ile tliketim davranisinin faydaci boyutu
(,330**) ve hedonik boyutu (,383*%*) arasinda orta diizeyde
pozitif yonlii bir iliskinin oldugu, karara varma ihtiyacinin
hizli karar verme boyutu ile faydaci boyutu (,195%*)
arasinda diisik diizeyde ve hedonik boyutu (,347**)

arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iligkinin oldugu,
karara varma ihtiyacinin 6ngoriilebilirlik boyutu ile faydact
boyutu (,369%%*) arasinda orta diizeyde ve hedonik boyutu
(,209**) arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu ve son olarak karara varma ihtiyacinin yeni fikirlere
kapali olma boyutu ile faydact (,393**) arasinda orta
diizeyde ve hedonik boyutu (,107**) arasinda diisiik
diizeyde pozitif yonli bir iligkinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Katilimcilarin dlgeklere verdikleri cevaplarin
ortalamasinin karara varma Ol¢eginin diizen arama boyutu
icin 3,6221+,85196; belirsizlikten rahatsiz olma boyutu igin
3,578+,6927, hizli karar verme boyutu i¢in 3,290+,7525,
Ongoriilebilirlik boyutu igin 4,002+,7882 ve yeni fikirlere
kapali olma boyutu i¢in 3,7926+1,1095 oldugu
goriilmektedir. Olgeklerin garpiklik ve basiklik degerlerinin
+2 sinirlan iginde oldugu tespit edilmis olup, verilerin
normal dagilimi sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin Tammlayici Istatistikler, Korelasyon ve Giivenirlik Katsayilart

Degiskenler Faydac1 Hedonik 2?;;2 lfaill;rtssllzzlgga Hl\zllérlriaerar Ongoriilebilirlik Yeni Fllgﬁ:ﬁf: Kapalt
Mean 3,7298 3,0857 3,6221 3,5786 3,2906 4,0025 3,7926
Std. Sapma 0,70668 ,75853 ,85196 ,69276 ,75256 ,78820 ,72229
Basiklik -,689 171 -,571 -,573 -,263 -,979 -,834
Carpiklik 1,511 0,034 ,283 1,232 ,215 1,493 1,683
Faydaci 1

Hedonik 0,092* 1

Diizen Arama AT4*%*  158** 1

Belirsizlikten Rahatsiz Olma ~ ,330** ,322** ,383** 1

Hizli Karar Verme ,195%*  347** ,211%* ,314%** 1

Ongoriilebilirlik ,369%*  209** 434%* 446** ,372%* 1

Yeni Fikirlere Kapali Olma ,393*%* | 107** ,399** ,364** ,194%** ,465** 1

Karara varma ihtiyacinin diizen arama, belirsizlikten
rahatsiz olma, hizli karar verme, ongoriilebilirlik ve yeni
fikirlere kapali olma boyutlarmin tiiketim davraniginin

faydact boyutu iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’de
sunulmustur.

Tablo 4. Karara Varma Ihtiyacinin Faydaci Tiiketim Davranisi Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degigken = Anovgig. = l\élodel OzeF;lz B tEtkller Sig.
~ Hi) Diizen Arama ;319 7,938 ,000***
g g g Ha(a) Belirsizlikten Rahatsiz Olma ,090 2,213 ,027*
ST § Hs(a) Hizl karar verme 49,608 ,000 ,541 ,293 ,029 , 759 448
£ E &  Hiw  Ongorilebilirlik ,096 2,182 ,029*
Hs(@ Yeni fikirlere kapali olma ,183 4,502 ,000**

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4’de goriildiigii lizere karara varma ihtiyacinin diizen
arama (B: ,319; p=,000), belirsizlikten rahatsiz olma (j:
,090; p=,027), ongoriilebilirlik (B: ,096; p=,029) ve yeni
fikirlere kapali olma (B: ,183; p=,000) boyutlarinin tiikketim
davranisinin faydaci boyutu tlizerinde anlaml ve pozitif bir
etkisinin oldugu ancak karara varma ihtiyacinin hizli karar
verme (B: ,029; p>0,05) boyutunun tiiketim davranisinin
faydaci boyutu tizerinde anlami bir etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Ote yandan, karara varma ihtiyacinin diizen
arama, belirsizlikten rahatsiz olma, 6ngoriilebilirlik ve yeni
fikirlere kapali olma boyutlarmin tiiketim davranisinin
faydact1 boyutunun %29,3’linlin agikladigr sonucuna

ulagilmigtir. Boylelikle H1(a), H2(a), H4(a) ve H5(a)
hipotezleri kabul edilmistir.

Karara varma ihtiyacmin diizen arama, belirsizlikten
rahatsiz olma, hizli karar verme, 6ngoriilebilirlik ve yeni
fikirlere kapali olma boyutlarinin tiketim davranisinin
hedonik boyutu iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5°de
sunulmustur.
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Tablo 5. Karara Varma Ihtiyacinin Hedonik Tiiketim Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Anova Model Ozeti Etkiler
F Sig. F R R B t Sig.
- Ha(a) Diizen Arama ,022 ,509 611
é g g Ha(a) Belirsizlikten Rahatsiz Olma ,240 5,471 ,000***
R § Hs@  Hizli karar verme 24,913 ,000 ,415 172 271 6,642 ,000***
TEER Huw Ongorilebilirlik 014 296 768
Hs(a) Yeni fikirlere kapali olma -,048 -1,103 271
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
Tablo 5’de goriildiigii lizere karara varma ihtiyacinin boyutlarinin tiiketim davraniginin  faydaci boyutunun

belirsizlikten rahatsiz olma (B: ,240; p=,000) ve hizli karar
verme (B: ,271; p=,000) boyutlarnin tiiketim davranisinin
hedonik tiiketim boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu ancak karara varma ihtiyacinin diizen
arama (f: ,022; p>0,05), ongoriilebilirlik (B: ,014; p=,000)
ve yeni fikirlere kapali olma (B:- ,048; p=,000),boyutlarinin
tilketim davranisinin hedonik boyutu iizerinde anlami bir
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan, karara
varma ihtiyacinin belirsizlikten rahatsiz olma ve hizli karar
verme boyutlarmin tiiketim davraniginin hedonik boyutunun
%17,2’sini  agikladigr sonucuna ulagilmistir. Boylelikle
H2(b), H3(b) hipotezleri kabul edilmistir.

7. Tartisma ve Sonug

Karara varma ihtiyacinin diizen arama boyutu ile tiiketim
davranisinin faydact boyutu arasinda orta diizeyde ve
hedonik boyutu arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii bir
iligki, belirsizlikten rahatsiz olma boyutu ile tiketim
davranisinin faydaci boyutu ve hedonik boyutu arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii bir iligki, hizli karar verme boyutu ile
faydact boyutu arasinda diisiikk diizeyde ve hedonik boyutu
arasinda orta diizeyde pozitif yonli bir iliski,
Ongoriilebilirlik boyutu ile faydact boyutu arasinda orta
diizeyde ve hedonik boyutu arasinda diisiik diizeyde pozitif
yonlii bir iliski ve yeni fikirlere kapali olma boyutu ile
faydac1 arasinda orta diizeyde ve hedonik boyutu arasinda
diisiik diizeyde pozitif yonli bir iligki oldugu tespit
edilmistir.

Karara varma ihtiyacinin diizen arama, belirsizlikten
rahatsiz olma, 6ngoriilebilirlik ve yeni fikirlere kapali olma
boyutlarinin tiikketim davraniginin faydaci boyutu iizerinde
anlaml ve pozitif bir etkisinin oldugu ancak karara varma
ihtiyacinin  hizli  karar verme boyutunun tiiketim
davraniginin faydaci boyutu {lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Karara varma ihtiyaci
boyutlarinin  hedonik  tiiketim  davranisina  etkisi
incelendiginde ise belirsizlikten rahatsiz olma, hizli karar
verme boyutlarinin hedonik tiikketim boyutu {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu ancak karara varma
ihtiyacinin diizen arama, 6ngorilebilirlik ve yeni fikirlere
kapali olma boyutlarinin hedonik boyut iizerinde anlami bir
etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Karara varma ihtiyacin diizen arama, belirsizlikten
rahatsiz olma, 6ngoriilebilirlik ve yeni fikirlere kapali olma

%29,3’linilin agikladigi, belirsizlikten rahatsiz olma ve hizl
karar verme boyutlarinin ise tilketim davraniginin hedonik
boyutunun %17,2’sini agikladigi sonucuna ulasilmistir.
Aragtirma sonucglart karara varma ihtiyacinin tiiketim
davranislarini etkiledigini agikca gdstermistir.

Yukarida ifade edildigi gibi ile karara varma ihtiyacinin
titkketim davraniglariin altinda yatan tiiketici i¢in 6nem arz
eden ister faydaci ister hedonik olsun temel iki giidiiyii de
etkiledigi aragtirma sonucundan hareket ile Houghton ve
Grewal’in (2000), tiiketici davraniglart baglaminda karar
varma ihtiyacinin bir tiiketici i¢in bir iiriiniin 6nemi gii¢lii
ise ve yiiksek karara varma ihtiyact mevcut ise bireylerin
zaman kaybetmek istemedikleri, en az miktarda bilgi
arastirmasi yaptiklarini sonucu ile paralellik arz etmektedir.

Karara varma ihtiyacinin belirsizlikten rahatsiz olma
boyutunun tiiketim davranisinin her iki boyutu (faydaci ve
hedonik ) tizerinde de anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
sonucu, Brizi ve Biraglia’'nin ¢aligmalarindan elde ettigi
(2021), yiiksek kronik karara varma ihtiyacina sahip
bireylerin, belirsiz ve riskli durumlar ile basa ¢ikmak adina
yiyecek eksikligi algisinin daha yiiksek oldugunu ve bunun
icin daha fazla stoklamaya, daha fazla miktarda yiyecek
israfina yoneldigi sonuglari ile ayni yondedir. Arastirmanin
“Yeni fikirlere kapali olma” boyutu ile faydaci tiketim
arasinda orta diizeyde ve hedonik tiiketim arasinda diisiik
diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucu, Amichai-
Hamburger ve arkadaglarmin (2004), calismalarindaki
karara varma ihtiyaci yiiksek olan kisilerin daha az etkilesim
iceren bir Web Sitesini tercih edecegi, bu anlamda aligveris
esnasinda etkilesim igeren yeni bilgilere acik olmadiklari
yani daha diiz bir Web Sitesini tercih etmeleri sonucu ile de
ortiismektedir.

Ancak calismanin literatiir destekli bu sonuglarinin yani sira
karara varma ihtiyacinin belirsizlikten rahatsiz olma, hizl
karar verme boyutlarin hedonik tiiketim boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu sadece diizen arama,
Ongoriilebilirlik ve yeni fikirlere kapali olma boyutlarinin
hedonik boyut iizerinde anlami bir etkisinin olmadig1
sonucu, Calogero ve ark., (2009), bilissel karara varma
ihtiyacinin, hazciliga, giice, evrensellige ve yardimseverlige
deger vermeyle iliskisinin olmadigi ¢alisma sonucu ile
ortiismemektedir.

Gliniimiizde, dinamik, rekabet¢i is diinyasinda misteri
odakliligin ve tiikketim psikolojisinin, tiiketici algilarinin,
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ihtiyaglariin ve beklentilerinin tespitinin son derece kritik
bir hal aldigi ortamda karar varma ihtiyaciin tiiketici
davraniglarina bu denli etkilerinin karar vericilerin,
arastirmacilarin ve pazarlama yoneticilerinin ilerleyen
giinlerde de artan giindemlerine konu olacagi son derece
agiktir.
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Extended Summary
Purpose

The aim of the research is to examine the effect of the need
for closure on the utilitarian and hedonic consumption
behaviors of consumers. Based on the questions of whether
there is a relationship between the need to for closure and
utilitarian and hedonic consumption behavior, whether the
need for closure a decision has an effect on hedonic and
utilitarian consumption behavior, the data collected through
the online survey application were analyzed with the SPSS
program.

Literature Review

Literature on the need for closure; individual differences and
values in the need for cognitive closure in consumer
psychology, the effect of the need for closure on the
consumer's information seeking strategies, how well
purchasing managers can cope with information and make
decisions in an uncertain environment, the effect of the need
for closure on the desired level of interaction on a particular
website, at different levels It examines the distribution of
attention during decision making and related multitasking,
the role of the need for cognitive closure on perceived price
justice, the amount of information sought among
participants at different decision need levels, the amount of
information used and the individual differences and
environmental behavior of individuals with a need for
closure in this global instability Houghton and Grewal,
(2000); Calogero et al., (2009); Amichai-Hamburger et al.,
(2004); Choi et al., (2008); Chen et al., (2014); Szumowska
and Kossowska, (2017); Brizi and Biraglia, (2021); Pica et
al., (2021). The literature on hedonic and utilitarian
consumption reveals the differences in hedonic and
utilitarian consumption in terms of consumption needs,
impulse buying behavior, motives, goals, customer
satisfaction, values, emotions and utility seeking Cheng et
al., (2020); Akturan, (2010); Tiirk, (2018); Liu et al., (2020);
Murthy et al., (2020); Calvo-Porral and Otero-Prada, (2021).
Although a rich literature on utilitarian and hedonic
consumption issues examines customer experiences from a
hedonic and utilitarian perspective, it has been observed that
there is no study examining the need for decision making
and its effect on hedonic and utilitarian motivations. In this
context, it is anticipated that this study will contribute to the
gap in the relevant literature, both theoretically and
empirically.

Design/methodology/approach

In order to examine the effect of the need for closure on the
utilitarian and hedonic consumption behaviors of
consumers, the data collected from 605 participants through
the online survey application were analyzed through the
SPSS program. The need for closure consists of five
dimensions: seeking order, being uncomfortable with
uncertainty, making quick decisions, predictability, and
being closed to new ideas and is considered as an
independent variable. Consumption behavior is divided into

2 dimensions as utilitarian and hedonic consumption and is
considered as a dependent variable. The universe of the
survey created for the research consists of consumers. Since
the online survey form was used in the research, there is no
geographical classification and the survey was distributed
throughout Turkey. A 5-point Likert-type scale (1=Strongly
disagree, 2=Disagree, 3=Neither Agree Neither Disagree,
4=Agree, 5=Strongly Agree) was used to measure the
guestionnaire statements. Ethics committee approval of this
study was obtained in the decision no. 09 of Gaziantep
University Social and Human Sciences Ethics Committee
meeting, dated 13.12.2021 and numbered 15.

Findings

It has been determined that the dimensions of the need for
closure, seeking order, discomfort with uncertainty,
predictability and being closed-mindedness have a
significant and positive effect on the utilitarian dimension of
the consumption behavior, but the quick closure dimension
of the need for closure does not have a significant effect on
the utilitarian dimension of the consumption behavior.
When the effect of the dimensions of the need for closure on
hedonic consumption behavior is examined, it has been
determined that the dimensions of being discomfort with
uncertainty and making quick closure have a significant and
positive effect on the dimension of hedonic consumption,
but the dimensions of the need for closure, seeking order,
predictability and being closed to new ideas have no
significant effect on the hedonic dimension has been done.
It was concluded that the dimensions of the need to for
closure, seeking order, being uncomfortable with
uncertainty, predictability and being closed to new ideas,
explained 29.3% of the utilitarian dimension of consumption
behavior, while the dimensions of discomfort with
uncertainty and quick closure explained 17.2% of the
hedonic dimension of consumption behavior has been
reached. The results of the research clearly showed that the
need for closure affects consumption behaviors. In today's
dynamic, competitive business world, in an environment
where customer orientation and consumption psychology
have become extremely critical to determine the needs and
expectations of consumer perceptions, it is extremely clear
that the effects of the need for closure on consumer behavior
will be the subject of increasing agendas of decision makers,
researchers and marketing managers in the coming days.



