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Ozet

Tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yeri olan hedonik tiiketim, toplumu olusturan
farkli kusaklarin karakteristik 6zelliklerine gore farkli bigimlerde goriilmektedir. Bu
caligmanin amaci hedonik satin alma degerlerinin alisveris memnuniyetine etkisini X ve
Z kusaklarinda karsilagtirmali olarak incelemektir. Arastirma Usak Merkez ilgede giyim
iirlin kategorisinde yapilmistir. Bu kapsamda X kusagindan 382, Z kusagindan 385 kisi
ile anket teknigi kullanarak arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen veriler Yapisal Esitlik Modelleme-yol (Path) analizine tabi tutulmustur. Sonucta
X ve Z kusaklarinin hedonik aligveris degerlerinin aligveris memnuniyetine etkisi
acisindan genel olarak farkli ozellikler gosterdigi ve belirlenen faktorler arasindaki
etkilesim yogunlugunun Z kusaginda X kusagma gore daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik Aligveris Degerleri, X Kusagi, Z Kusagi,
Aligveris Memnuniyeti

Abstract

Hedonic consumption, which has an important place in consumer behavior,
appears in different forms according to the characteristics of different generations
forming society. The purpose of this study is to examine the effect of hedonic purchase
values on shopping satisfaction comparatively in the X and Z generations. The research
was carried out in Usak about clothing apparel category. In this context, a survey was
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conducted using survey technique with 382 persons from X generation and 385 persons
from Z generation. The data obtained as a result of the research were subjected to
Structural Equation Modeling-Path analysis. As a result, it has been determined that
hedonic shopping values of X and Z generations have generally different characteristics
in terms of shopping satisfaction and the interaction intensity between the determined
factors was higher in the Z generation than in the X generation.

Keywords: Hedonism, Hedonic Shopping Values, X Generation, Z Generation,
Shopping Satisfaction

1. Giris

Toplumu olusturan tiiketiciler hazza yonelik bir sekilde devamli tiiketim
halindedirler (Yaniklar, 2006:104). Ihtiyaclarin karsilanmasi ve kar amaci tastyan
tiketim silirecinde aligverisin  hedonik boyutlarinin incelenmesi pazarlamacilar
tarafindan giderek daha fazla 6nem verilen bir durumdur (Kazakeviciute ve Banyte,
2012:532). Hirschman ve Holbrook (1982), tiiketim deneyimlerinde yasanan c¢oklu
duyussal, fantezi ve duygusal yonlerin hedonik tiiketimle alakali oldugunu ifade
etmektedirler. Hedonik tliketimde daha ¢ok tiiketim deneyiminden alinan soyut haz ve
bu stireci yasamak 6n plandadir (Neeley, Min ve Kennett-Hensel, 2010:326).

Babin, Darden ve Griffin (1994), hedonik ve faydaci alisveris degerlerini 6lgmek
iizere bir Olgek gelistirerek hedonik ve faydaci aligverisi tanimlamaya calismiglardir.
Arnold ve Raynolds (2003) ise hedonik tiiketimin nedenleri iizerine yaptiklar1 caligmada
hedonik tiiketimin c¢esitli boyutlar1 oldugunu ifade etmisler ve bu konuda bir 6lgek
gelistirmislerdir. Gelistirdikleri 6l¢ek hedonik aligveris degerleriyle ilgili bircok
caligmada temel alinmistir.

Kusaklar, ayn1 donemlerde yasayan, cesitli olaylar ve olgularin etkisiyle ortak
biling, diisiince ve  deneyimlere sahip olmus gruplardir.  Kusaklarin
siniflandirilmalarinda bu ortak yonlerin olusturdugu deger sistemleri goz Oniine
alimmaktadir (Cox ve Holloway, 2010:63; Peitzmeier, 2011:8; Giirbiiz, 2015:41; Kog,
Oztiirk ve Yildirim, 2016:176).

Toplumdaki kusaklarin tutum, inan¢ ve degerlerinin farklilik gdstermesi birgok
arastirmaci tarafindan giindemde tutulmakla birlikte bu konuda daha fazla sistematik ve
gorgiil arastirmalarin yapilmasina ihtiyag¢ vardir (Glirbiiz, 2015: 40).

Hedonik (hazc1) tiiketim kisilere ve insan gruplarmma gore farkli 6zellikler
gostermektedir. Bu durumda farkli kusaklarin tiiketimde farkli hedonik 6zellikler
gosterecegi ifade edilebilir (Ilgaz, 2018:2).

Aligveris memnuniyetinin saglanmasi ile sadik miisteri kitlesinin olusturulmasi
glinlimiizde etkin pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli bir husustur (Yoon ve Uysal,
2005: 47). Bu agidan aligverisin hedonik boyutunun giderek artan 6nemiyle beraber
aligveris memnuniyetine etkisinin incelenmesi faydali olacaktir. Bu arastirmada hedonik
tilketim degerlerinin aligveris memnuniyetine etkisi acisindan X ve Z kusaklarinin
karsilagtirmali olarak incelenmesiyle bilimsel alan yazina katkida bulunmak ve bu
kusaklara yonelik faaliyetler goOsteren firmalara Oneriler sunmak amaglanmistir.
Aragtirmanin bulgular kisminda Usak ilinde yasayan X ve Z kusagi mensubu bireylere
yonelik uygulanan anket calismasindan elde edilen bulgulara yer verilmis ve sonug
kisminda bulgulara yonelik degerlendirmelere yer verilmistir.
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2. Kavramsal Cerceve

Hedonizm haz duyusunun en biiyiik amag olarak goriildiigii durumu ifade eden bir
kavramdir (Odabasi, 2006:110). Geleneksel hedonizm anlayisinda duyu organlari
vasitasiyla alman hazlara odaklanilirken modern hedonizm anlayisinda duyusal

uyarilmadan ¢ok duygusal deneyim boyutlarindan alinan hazlara vurgu yapilmaktadir
(Yaniklar, 2006:102).

Hedonizmin tiiketim boyutundan bakildiginda hazzi amag¢ haline getiren
tiketiciler hedonik olarak adlandirilmaktadir. Hedonik tiiketicilerde haz arayist stirekli
devam etmesinden dolay1 davranis halini almistir (Ozdemir ve Yaman, 2007:81).

Hedonik tiiketim kavrami Hirschman ve Holbrook (1982), tarafindan dogrudan
ele alinmistir. Hedonik tiiketimin tiiketici davraniglarinin ¢oklu duyussal, fantezi ve
duygusal yonlerini iceren bir kavram oldugunu belirtmislerdir. Ayrica bu ¢alismalarinda
duygusal uyarilma isteginin tiiketicileri ¢esitli tirlinleri satin almaya tesvik ettigini ifade
etmislerdir.

Hedonik aligveris degeri alisveris deneyimiyle yasanan hazzi ifade eden bir
kavram olarak ozgiirliik yasamaya ve cesitli fantezilere yonelik duygusal boyutlar
iceren bir kavramdir. Hedonik aligveris degerleri tiiketicileri aligveris yapmaya sevk
etmektedir (Kwon, 2005:130).

Hedonik aligveris degerleri Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan
“Hedonic Shopping Motivations” adli ¢alismada ele alinmistir. Hedonik aligveris
degerlerini alt1 boyutta ele aldiklar1 g¢alismalarima gdre macera boyutu aligveris
deneyiminin bir macera olarak goriilmesini ifade eder. Alisveris esnasinda tiiketicilerin
adeta baska bir diinyada olduklarini hissettiren kokular, sesler gibi uyaranlar ve
uyartlma durumu macera boyutuyla alakalhidir. Sosyallesme boyutu, aligveris
etkinliklerinin aile, arkadaslar ya da diger insanlarla bir araya gelmek i¢in bir firsat olma
durumunu ifade eden hedonik aligveris degeridir. Rahatlama boyutu, aligverisi stres
giderme, olumsuz ruh halinden kagis yolu olarak gérmeye yonelik hedonik aligveris
boyutudur. Fikir edinme boyutu, aligveriste yeni modayi, egilimleri takip etmek, yeni
driinler hakkinda bilgi sahibi olmaya yonelik haz durumlarmi ifade eden hedonik
aligveris degeridir. Baska insanlar1 mutlu etme boyutu bireyin deger verdigi diger
insanlar i¢in yaptig1 aligveristen duydugu hazzi ifade eden hedonik aligveris degeridir.
Uygun degeri bulma boyutu ise aligveris yaparken pazarlik yapmak, indirimli tirtinleri
takip etmek ve bu bakimdan cazip iirlinler hakkinda arastirma yapmaya yonelik hedonik
egilimi ifade etmektedir.

Hedonik aligveris degerleriyle birlikte bu degerleri etkileyen ¢esitli faktorlerin
bulundugu Chang ve digerleri (2004) tarafindan ifade edilmistir. Caligmalarina gore
hedonik aligveris degerlerini etkileyen {i¢ faktor su sekilde ele alinmistir:

Tiiketici ilgilenimi: Tiketicilerin herhangi bir marka, iiriin, hizmet, magaza,
reklam veya mesaja yonelik hissettikleri ilgi ya da 6nem hissini ifade etmektedir
(Odabasi ve Baris, 2002:342).

Farklilik arama egilimi: Mevcut {iriinlerin 6zelliklerine doymus olmaktan veya
can sikintisindan dolay1 farkliliklar1 ve yenilikleri kesfetmeye yonelik arayis durumunu
ifade etmektedir (Sharma ve digerleri, 2010:277).

Magaza atmosferi: Magaza ortaminda tiiketicileri etkisi altina alan fiziksel ve
duygusal etki faktorlerini ifade etmektedir (Kurt, 2008:30-31). Magazanin dekorasyonu,
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1siklandirma, kokular, ortamda calinan miizikler, se¢ilen renkler, saticilarin goriiniis ve
tavirlar1 gibi uyaranlar magaza atmosferini olusturmaktadir (Arslan, 2004:66).

Aligveriste memnuniyet kavrami tiiketicilerin iiriinler hakkindaki beklentilerinin
karsilanip karsilanmamasiyla ilgili bir kavramdir. Uriinlerin beklentileri karsilamasi
durumunda tiiketiciler memnuniyet duyacak, karsilamamasi durumunda ise hayal
kirikligina ugrayacaklardir. Beklenenin {izerinde bir performans ise tiiketicileri hosnut
edecektir (Kotler ve Keller, 2012:10). Irani ve Hanzaee (2011:96), aligveris
memnuniyetinin hem hedonik hem de faydaci aligveris degerleriyle iliskili oldugunu ve
bu degerler dikkate alinarak aligveris ~memnuniyetinin  olumlu  bigimde
yonlendirilebilecegini belirtmislerdir.

Hedonik aligveris degerleri ve bu degerlere etki eden faktorlerin aligveris
memnuniyetiyle iligskisinin ortaya konmasi daha pazarlamacilar i¢in 6nemli olan
aligveris memnuniyetinin artirilmasi agisindan olumlu olacaktir.

Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumu (2018) tarafindan hemen hemen ayni yillarda
dogmus olup ayni cagin sartlarini, benzer sikintilar1 ve yazgilar1 yasamis, benzer
sorumluluklarla yiikiimlii olmus kisiler toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir
kusaktaki bireylerin fikir yapilar1 ve yasantilar1 genclik donemlerinde benzer
yasantilarla bi¢cimlendigi i¢in o kusaktaki bireylerin benzer kisilik o6zellikleri
gostermesine neden olmaktadir. Bir kusaktaki ortak sosyal doku, o kusagin gelecekteki
diisiince yapist ve hayat tarzi konusunda 6ngoriide bulunmayr miimkiin kilmaktadir
(Howe ve Strauss, 2007:42).

Toplumda farkli kusaklarin farkli yaklasimlar1 ve iletisim tarzlari oldugu i¢in
cesitli sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlarin ¢oziimii ve saglikli bir toplumsal ve
kiiltiirel yapinin olusturulmasi i¢in kusak smiflandirilmalarinin yapilmasina ve kusak
ozelliklerinin belirlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Kusak smiflandirmalari gerek
tarthsel aralik acgisindan gerekse de bulunduklar1 kiiltiirler agisindan farklilik arz
etmektedir. Literatiirde genel olarak kusaklar “Geleneksel-Sessiz kusak™, “Bebek
Patlamas1 kusag1”, “X kusag1”, “Y kusag1” ve “Z kusag1” seklinde siniflandirilmaktadir
(Adigiizel ve digerleri, 2014:170-171).

X kusag1 bazi1 kaynaklara gore 1965-1980 yillar1 arasinda dogan, c¢esitli siyasi ve
toplumsal belirsizliklerin ve karigikliklarin bulundugu bir diinyada yetismis “kayip
kusak” olarak adlandirilan bir kusaktir (Aksoy, 2014:48).

Tirkiye’deki X kusagi sag-sol c¢atigsmalarinin, petrol krizlerinin yasandigi bir
ortamdan etkilenmistir. Teknolojinin hizli bicimde gelismesiyle teknoloji yerlileri
olmadiklar1 halde teknolojiye adapte olmak durumunda kalmis bir kusaktir. Bu kusak
otoriteye saygili, toplumsal duyarliligi olan, calismayi seven bir kusaktir. Ayrica
kadinlar bu kusakta daha c¢ok is hayatina katilmaya baslamistir. Bu kusak rahat yasam
icin az cocuk sayisimni ve yasamak icin calisma anlayisini benimsemistir. Bosanma,
AIDS gibi kavramlar bu kusagin literatiiriine girmistir (Mengi, 2009:14).

X kusag tiiketici olarak 6zgiirliigline diiskiin ve kendinden 6nceki kusaklara gore
marka bagimlilig1 daha az olan bir kusaktir (Wood, 2013: 2). Bu kusak giiniimiizde
ebeveyn konumunda olduklari i¢in ¢ocuklara yonelik ve ev ihtiyaclari i¢in olan iiriinlere
oncelik vermektedirler (Arisal, 2015:20). X kusaginin tiiketim aligkanliklar1 daha c¢ok
kitlesel pazarlama ile sekillenmektedir (Altuntug, 2012:208).

Z kusagi oOzellikle teknolojinin hizli bicimde ilerlemesi ve hayat standartlarinin
degismesi gibi faktorlerden dolay1 diger kusaklarin i¢inde bulundugu diinyadan daha
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cok degisim gostermis bir diinyada yetismektedir. Bu durum Z kusagimin diger
kusaklardan farkli 6zellikler gostermesine neden olmaktadir (Ayhiin, 2013:102).

Z kusaginda bireysellik ve bagimsizlik daha fazla goriilmektedir. Ayrica Z kusagi
iletisimde yiiksek Ozgiiven sahibidir ve genellikle sosyal medya {iizerinden iletisimi
tercih etmektedir (Tokabas, 2014). Tutkunun olusturulmasi ile Z kusaginin motive
edilebilmesi miimkiin olabilmektedir (Hope, 2016:4). Hak arama, yaraticilik ve sosyal
iletisim acisindan da Z kusag1 diger kusaklardan daha iyi bir goriiniim sergilemektedir
(Cetin ve Basol, 2014:4).

Tiiketici olarak incelendiginde Z kusaginin hem etken hem de edilgen bir kusak
oldugu goriilmektedir. Aktif internet kullanicis1 olan Z kusagi tiikketim akimlarini
belirlemektedir. Ayrica Z kusagi tiiketime yogunlagmis, ertelemeyi sevmeyen ve
ailelerin tiiketim kararlarini etkileyen bir yapiya sahiptir (Altuntug, 2012:204-209).

McCrindle (2014)’1n satin alma motivasyonlar1 ve pazarlama yonetimi agisindan
X,Y, ve Z kusaklarimi inceledigi ¢alismasina gore X kusagi aligveriste arastirmaya Z
kusagi ise trendlere 6nem vermektedir. X kusagima dogrudan pazarlamayla hitap
edilirken Z kusagi etkilesimli pazarlama faaliyetlerine daha ¢cok uygundur (Tuncer ve
Tuncer, 2016:216).

Kusaklarin degisen 6zelliklerinin hedonik aligveris degerleri ve bu degerlere etki
eden faktorler baglaminda da ele alinmasiyla hedeflenen kusaklara yonelik aligveris
faaliyetlerine yol gosterici olacaktir. Ozellikle hedeflenen kusak ya da kusaklarm
aligveris memnuniyetlerinin artirilmasi agisindan kusaklarin hedonik 6zelliklerinin
ortaya konmasi faydali olacaktir.

3. Veri ve Yontem

Arastirmanin amaci hedonik aligveris degerlerinin X ve Z kusaklarinda aligveris
memnuniyetine etkisini karsilastirmali bigimde incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
arastirmanin hipotezlerinin belirlenmesi i¢in aragtirmanin teorik ¢ergevesine uygun bir
sekilde degiskenler arasindaki iliskileri gostermek i¢in Chang ve digerleri (2004:189)
tarafindan hazirlanan modelden faydalanilarak asagidaki model hazirlanmistir (Sekil 1).

Tiiketici Ilgilenimi Hedonik Alsveris Degerleri

* Macera
* Sosyallesme

e Rahatlama

* Fikir edinme
Farkhihk Arama Egilimi

* Bagkalarini mutlu etme

*  Uygun degeri bulma

A 4

v

Magaza Atmosferi Ahsveris Memnuniyeti

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Bu modelde Chang ve digerleri (2004) tarafindan belirlenen hedonik aligveris
degerlerinin alt boyutlar1 yerine Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan belirlenen
hedonik aligveris degerlerinin alt boyutlar1 kullanilmistir. Arastirmanin amaci ve modeli
cercevesinde olusturulan hipotezlar asagida belirtilmistir:

H,: X kusag icin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi aligveris memnuniyetini
etkilemektedir.

Hp: Z kusagi icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi aligveris memnuniyetini
etkilemektedir.

Hy,: X kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi alisveris
memnuniyetini etkilemektedir.

Hyy: Z kusagr igin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi alisveris
memnuniyetini etkilemektedir.

Hs,: X kusag icin giyim alisverisinde magaza atmosferi aligveris memnuniyetini
etkilemektedir.

Hsp: Z kugsag igin giyim aligveriginde magaza atmosferi aligveris memnuniyetini
etkilemektedir.

Hy,: X kusagi icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi macera boyutlu hedonik
aligverig degerini etkilemektedir.

Hy: Z kusag icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi macera boyutlu hedonik
aligverig degerini etkilemektedir.

Hs,: X kusagu icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hsy: Z kusagi igcin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hs,: X kusagi icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hgy: Z kusagu icin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hy,: X kusagy icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi fikir edinme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hy: Z kusagi icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi fikir edinme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hs,: X kusagi icin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi baskalarini mutlu etme
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hgy: Z kusagy icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi baskalarini mutlu etme
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Ho,: X kusagi icin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hoy: Z kusagi icin giyim alisverisinde tiiketici ilgilenimi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hipo: X kusag icin giyim alisverisinde farkliik arama egilimi macera boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hiop: Z kusagy igin giyim aligveriginde farklilik arama egilimi macera boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.
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Hia: X kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hiip: Z kusagr icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hiz: X kusag icin giyim alisverisinde farkliik arama egilimi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hi: Z kusagi igin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hs3.: X kusag icin giyim aligveriginde farklilik arama egilimi fikir edinme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hisp: Z kusagu icin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi fikir edinme boyutlu
hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hiyu: X kusag icin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi baskalarini mutlu
etme boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hi: Z kusag icin giyim alisverisinde farkliik arama egilimi baskalarini mutlu
etme boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

His.: X kusagi icin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir

Hsp: X kusagi icin giyim alisverisinde farklilik arama egilimi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir

His.: X kusagt icin giyim aligverisinde magaza atmosferi macera boyutlu hedonik
aligverig degerini etkilemektedir.

Hisp: Z kusag icin giyim alisverisinde magaza atmosferi macera boyutlu hedonik
aligveris degerini etkilemektedir.

H7.0 X kusagi igin giyim alisverisinde magaza atmosferi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hi7: Z kusagu icin giyim aligveriginde magaza atmosferi sosyallesme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

His.: X kusagu igin giyim alisverisinde magaza atmosferi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hisp: Z kusagi icin giyim aligverisinde magaza atmosferi rahatlama boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hioy: X kusagu icin giyim aligverisinde magaza atmosferi fikir edinme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hiop: Z kusagi icin giyim alisverisinde magaza atmosferi fikir edinme boyutlu
hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hou: X kusagr icin giyim alisverisinde magaza atmosferi baskalarint mutlu etme
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hoop: Z kusag icin giyim aligveriginde magaza atmosferi baskalarini mutlu etme
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

H: X kusagu igin giyim alisverisinde magaza atmosferi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir

Hip: Z kusagi igin giyim aligverisinde magaza atmosferi uygun degeri bulma
boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.
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H>,: X kusagi icin giyim alisverisinde macera boyutlu hedonik alisveris degeri
aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Ho: Z kusag icin giyim aligverisinde macera boyutlu hedonik alisveris degeri
aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hs.: X kusagi icin giyim alisverisinde sosyallesme boyutlu hedonik alisveris
degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hsp: Z kusagu icin giyim aligverisinde sosyallesme boyutlu hedonik alisveris
degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

H>yu: X kusagi icin giyim alisverisinde rahatlama boyutlu hedonik alisveris degeri
aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hou: Z kusagr icin giyim alisverisinde rahatlama boyutlu hedonik alisveris degeri
aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hs.: X kusagi icin giyim aligverisinde fikir edinme boyutlu hedonik alisveris
degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hssp: Z kusagy icin giyim alisverisinde fikir edinme boyutlu hedonik alisveris
degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hs.: X kusagy icin giyim alisverisinde baskalarint mutlu etme boyutlu hedonik
aligverig degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hosp: Z kusagi icin giyim aligveriginde bagkalarini mutlu etme boyutlu hedonik
aligverig degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hy7.0 X kusagi icin giyim alisverisinde uygun degeri bulma boyutlu hedonik
aligverig degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hyn: Z kusagi icin giyim aligverisinde uygun degeri bulma hedonik alisveris
degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Arastirma Usak ili merkez ilcede 36-52 yas aras1 X kusagina mensup tiiketiciler
ve lise 1,2,3,4. Siniflarda okuyan 13-17 yas arast Z kusagina mensup tiiketicilere
yonelik olarak giyim {riin grubunda yapilmistir. Aragtirma 2017 Mayis-Haziran
doneminde gerceklesmistir. Aragtirma kapsaminda X ve Z kusaklarmin her biri i¢in
400’er anket uygulanmis, X kusagi icin 382, Z kusagi i¢in 385 kullanilabilir anket foru
elde edilmis ve degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada katilimcilarin hedonik aligveris degerlerini etkileyen faktorler olarak
Chang ve digerleri (2004) tarafindan belirlenen tiiketici ilgilenimi, farklilik arama
egilimi, magaza atmosferi faktorlerinden tiiketici ilgilenimine yonelik algilarini 6lgmek
icin Laurent ve Kapferer (1985), Chang ve digerleri (2004)’nin olusturdugu olgeklerden
faydalanilarak 6 ifadeden olusan bir 6l¢cek hazirlanmistir. Katilimcilarin farklilik arama
egilimine yonelik algilarmi 6lgmek icin Baumgartner ve Steenkamp (1994, 1996) ve
Chang ve digerleri (2004) tarafindan olusturulan 8 ifadeden olusan bir Olgek
kullanilmistir. Magaza atmosferine yoOnelik katilimcilarin algilarini 6lgmek igin de
Sherman, Mathur ve Smith (1997), Chang ve digerleri (2004)’nin kullandiklar1 17
ifadeden olusan bir 6lgek kullaniimistir.

Katilimcilarin hedonik aligveris degerlerine iliskin algilarin1 6lgmek i¢in Arnold
ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen 23 ifadeden olusan hedonik aligsveris degerleri
Olcegi kullanilmistir. Ayrica katilimcilarin alisveris memnuniyetine iliskin algilarini
Olcmek i¢in Chang ve digerleri (2004) nin kullandig1 6l¢ekten faydalanilarak hazirlanan
4 ifadeden olusan bir dlgek kullanilmistir.
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Anket formunda 1.Grupta katilimcilarin hedonik aligveris degerleri, tiiketici
ilgilenimi ve farklilik arama egilimine yonelik yargilarini, 2.Grupta magaza atmosferi
ve aligveris memnuniyetine yonelik yargilarini, 3.Grupta katilimcilarin demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Hedonik aligveris degerleri,
hedonik aligveris degerlerini etkileyen faktorler ve aligveris memnuniyeti ile ilgili
yargilara katilma diizeyleri 5’1i Likert 6l¢ce8i (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) ile Ol¢lilmiistiir. Kesin anket formunu hazirlamadan 6nce 20 kisi ile
gortsiilerek anket hakkinda goriisleri alinmis, bu kisilerden alinan doniitlere gore anket
sorular1 yeniden diizenlenmistir. Uygulanan anketin gecerlilik ve gilivenirligine dair
yapilan analizler ve degerler bulgular kisminda gosterilmistir.

4. Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 23 ve LISREL 8.71 programlarinda
degerlendirilmistir. Olgekler icin yapilan degerlendirmelerde frekans dagilimlar,
ortalama ve standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal
esitlik modeli analizleri kullanilmistir. Ayrica her iki kusak i¢in demografik 6zelliklere
iliskin veriler asagidaki sekilde aciklanmustir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (X kusagi)

Demografik Ozellikler (X Kusag)
Cinsiyet Frekans % Ayiike Gelir Frekans %
Durumu(TL)
Bayan 154 40,3 |0-1400 139 36,4
Bay 228 59,7 |1401-2800 144 37,7
Medeni Durum Frekans % 2801-4200 72 18,8
Evli 339 88,7 H4201-5600 15 3,9
Bekar 43 11,3  [5601-7000 4 1,0
Yas Frekans % 7000 ve Ustl 8 2,1
35-40 104 27,2  Meslek Frekans %
41-45 143 37,4 |Ev Hanimi 80 20,9
46-50 95 24,9  [Emekli 28 7,3
51-55 35 9,2 [isci 93 243
56 ve usti 5 1.3 Memur 60 15,7
Cocuk Sayisi Frekans %  |[Esnaf 47 12,3
'Y ok 24 6.3 Serbest Meslek 46 12,0
1 53 13,9 Diger 28 7,3
2 153 40,1 |[Egitim Durumu | Frekans %
3 107 28,0 [[Ikogretim 149 39,1
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4 28 7,3  [Lise 110 28,9
5 ve lizeri 17 4.5  |Universite 90 23.6
Toplam 382 100 [Lisansiistii 32 8,4

Toplam 382 100

X kusagindan katilimcilarin en belirgin demografik o6zellikleri su sekildedir;
cogunlukla 41-45 yas grubunda, evli, iki cocuklu, , 1401-2800 TL aylik gelir sahibi, is¢i
ve ilkdgretim mezunu olanlarin oran1 daha yiiksektir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (Z Kusag)

Demografik Ozellikler (Z Kusag)
Cinsiyet Frekans % Haftahk Har¢hk(TL)| Frekans %
Kiz 213 55,3 0-5 37 9,6
Erkek 172 44,7 6-10 69 17,9
Yas Frekans % 11-15 32 8,3
13 3 0,8 16-20 62 16,1
14 7 1,8 21-25 54 14,0
15 73 19,0 26 ve lizeri 131 34,0
16 143 37,1 Kardes Sayisi Frekans %
17 159 41,3 1 55 14,3
Simif Frekans % 2 152 39,5
9.smif 127 33,0 3 119 30,9
10.smf 134 34,8 4 32 8,3
11.smf 83 21,6 5 ve listi 27 7,0
12.smif 41 10,6

Toplam 385 100 Toplam 385 100

Z kusagindan katilimcilarin en belirgin demografik ozellikleri su sekildedir;
cogunlukla 17 yasinda,10.sinifta okuyan, kendisiyle beraber iki kardes olanlar, 26 TL ve
iizeri haftalik har¢lig1 olanlarin orani daha yiiksektir.

X ve Z kusaklart i¢in yapilan ¢alismalarda kullanilan 6lcekleri test etmek icin
dogrulayic1 faktor analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Analizler sonucunda
yapilan modifikasyonlar sonucunda ¢ikarilan degiskenler ve modifikasyon sonrasinda
sonrasinda kalan degiskenlerin yap1 gilivenilirligi degerleri, ortalama acgiklanan varyans
degerleri, Cronbach’s alfa degerleri, t degerleri, standart katsayilari, hata varyansi
degerleri ve R* degerleri Tablo3 ve Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 3. X kusag icin Ol¢iim Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ait Degerler

t Standart Hata

<. 5
DEGISKENLER degerleri | katsayilar | varyansi R
Tiiketici Ilgilenimi (TT) YG:0,82 // AVE:0,61 // 0.= 0,826

Kiyafet benim i¢in ¢ok sey ifade etmektedir. 8,96 0,85 0,41 0,24
Benim i¢in giyim ¢cok dnemli degildir. 11,27 0,81 0,38 0,33
{{angi .klyavlfeti' alacagim benim i¢in ¢ok 9.16 0.82 0,49 0.19
onemli degildir.

Farklihik Arama Egilimi (FA) YG: 0,92 // AVE: 0,71 // a. = 0,735

Yeni ve farkli §eyler1 denemektense ayni seyi 14,51 0.90 021 0.51
yapmay1 severim.

Rutin hayati severim. 10,05 0,83 0,39 0,13
qul ve farkl kiyafetleri denemekten 11,57 0.87 0,34 0.20
cekinirim.

Yenl moda giysileri ilk satin alan olmak 11,94 0.85 031 0.18
1stemem.

Eski giysilerin sikici oldugunda sikict

oldugunu diisiindiigiimde yeni moda iirlinleri 13,67 0,89 0,28 0,50
arastirmaktan hoslanirim.

Magaza Atmosferi (MA) YG: 0,94 // AVE: 0,61 // a.= 0,939

X magazasinin ortami canlidir. 17,05 0,69 0,45 0,21
X magazasinin ortami neselidir. 11,27 0,89 0,35 0,19
X magazasinin ¢aliganlar1 naziktir. 11,08 0,71 0,44 0,11
X magazasinin fiziksel ortami iyidir. 15,96 0,90 0,24 0,29
X magazasinin fiziksel ortam1 genistir. 10,29 0,81 0,36 0,26
X magazasinin fiziksel ortami1 ferahtir. 8,52 0,77 0,43 0,33
X magazasinin fiziksel ortami1 ¢ekicidir. 9,73 0,82 0,38 0,17
X magazasinin fiziksel ortami1 temizdir. 12,50 0,81 0,38 0,18
X magazasinin fiziksel ortami1 diizenlidir. 14,79 0,69 0,43 0,34
X magazasinin atmosferi hostur. 9,81 0,81 0,36 0,28
X magazasinin hos kokulu bir ortami1 vardir. 9,68 0,77 0,41 0,21
X magazasinda ¢alan miizikleri begenirim. 16,70 0,73 0,44 0,21
Macera (MC) YG:0,89 // AVE:0,73 // a.= 0,878

Kiyafet aligverisini canlandirici buluyorum. 11,29 0,89 0,29 0,41
Kiyafet aligverisi bana heyecan veriyor. 13,57 0,92 0,27 0,52
K1yafet al1s\'/er1$1.b.ana baska bir diinyada 12,71 0.91 0.33 0,09
oldugumu hissettiriyor.

Sosyallesme (SS) YG:0,86 // AVE:0,67 // o = 0,820

Arkadaglarim ve ailemle sosyallesmek i¢in 9.81 0.82 031 0.37
kiyafet aligverisi yaparim.

Bemm icin kiyafet a11§v.er1$% arkadaglarim ve 777 0.78 0.33 031
ailemle sosyallesmek i¢in bir aragtir.

Kiyafet 311$V6F1$'1 baiska insanlarla iligkilerimin 8.15 0.80 0.29 0.34
kuvvetlenmesini saglar.

Rahatlama (RH) YG: 0,85 // AVE:0,65 // a.= 0,786

Olumsyzl bir ruh hahnde' isem klyafet. ) 5.7 0.80 0,29 0.28
aligverisi yapmak daha iyi hissetmemi saglar.

Kiyafet aligverisi benim igin stres gidermenin 7.49 0.68 0.33 0.31
yoludur.

Kendim i¢in dzel bir §eyler yaprpak istedigim 6.73 0.70 021 037
zaman kiyafet aligverigine giderim.
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Fikir Edinme (FE) YG: 0,86 // AVE: 0,68 // o = 0,829
Yeni moday1 yakalamak icin kiyafet aligverisi

16,01 0,89 0,29 0,29
yaparim.
Yeni iirlinleri gormek i¢in kiyafet aligverisi 11,17 0.84 037 0.41
yaparim.
Yeni seyleri denemek icin kiyafet aligverisi 14,82 0.85 0.34 0.33
yaparim.

Baskalarin1 Mutlu Etmek (BM) YG: 0,75 // AVE: 0,60 // a = 0,754
Bana gore olzel insanlar i¢in kiyafet aligverisi 11,09 0.80 0,42 0.33
yapmak beni mutlu eder.

Ailem ve arkac.laslarlm i¢in kiyafet aligverisi 12,74 0.81 0.43 037
yapmayl1 severim.

Uygun Degeri Bulmak (UD) YG: 0,82 // AVE: 0,61 // o.=0,784
Aligverige ¢iktigimda ¢ogunlukla kiyafet

L X ; 9,08 0,84 0,41 0,34
aligverisini tercih ederim.
K1yafet aligveriginde indirimleri takip etmeyi 6.51 0.70 0.44 0.21
severim.
Klyafet aligverisinde pazarlik yapmay1 8.77 0.89 0.38 027
severim.

Algveris Memnuniyeti (SM) YG: 0,82 // AVE: 0,60 o= 0,853
X magazasinda aligveris yapmaktan

14,85 0,81 0,29 0,41
memnunum.
X magazasinin liriinlerinden memnunum. 10,89 0,84 0,51 0,17
X magazasiin Uriinleri kalitelidir. 13,49 0,69 0,38 0,24

o = Cronbach’s Alfa Degeri, YG= Yapi Giivenilirligi, AVE=Ortalama Aciklanan
Varyans

Tablo 4. Z kusag Icin Olciim Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ait Degerler

DECISKENLER ) t . Standart Hata R
degerleri katsayllar | varyansi

Tiiketici Ilgilenimi (TT) YG:0,87 / AVE:0,63// a = 0,803

Kiyafet benim i¢in ¢ok sey ifade etmektedir. 11,08 0,80 0,39 0,24

Kiyafet hayatimda 6nemli bir yer tutmaktadir. 10,81 0,70 0,41 0,11

K.1yafet' 2.111$Vel‘1'$1 sirasinda giysileri cok 14,75 0.88 0,34 0.19

dikkatli incelerim.

Kiyafet secimi benim i¢in dnemlidir. 13,52 0,81 0,34 0,21

Farkhilik Arama Egilimi (FA) YG: 0,91//AVE: 0,67//a = 0,808

Ginliik hayatta yeni ve degisik seyleri 12,02 0.77 0.27 0.18

denemekten hoslanirim.

Devzjlmll olarak yeni fikir ve deneyimleri takip 15.10 0.80 0.20 0.21

ederim.

Yeni tarz giysileri satin almaktan hoglanirim. 11,81 0,75 0,36 0,18

Yenl moda giysileri ilk satin alan olmak 14,28 0,78 022 0.20

1stemem.

Eski giysilerin sikici oldugunda sikict

oldugunu diisiindiigiimde, yeni moda iirlinleri 11,14 0,75 0,38 0,17

arastirmaktan hoslanirim.

Magaza Atmosferi (MA) YG:0,95// AVE:0,66 // a.= 0,961

X magazasinin ortami canlidir. 16,28 0,80 0,42 0,11

X magazasinin ortami neselidir. 13,72 0,84 0,34 0,21
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X magazasinin ortami heyecan vericidir. 12,66 0,66 0,38 0,22
X magazasinin fiziksel ortam1 genistir. 11,84 0,78 0,28 0,18
X magazasinin fiziksel ortami1 renklidir. 10,09 0,86 0,30 0,24
X magazasinin fiziksel ortami1 ¢ekicidir. 10,47 0,74 0,19 0,28
X magazasinin fiziksel ortami1 temizdir. 15,81 0,82 0,37 0,17
X magazasinin fiziksel ortami1 diizenlidir. 12,46 0,80 0,21 0,14
X magazasinin atmosferi hostur. 13,81 0,81 0,33 0,10
X magazasinin hos kokulu bir ortami1 vardir. 14,25 0,84 0,41 0,18
Macera (MC) YG:0,78 // AVE:0,54 // a.= 0,901

Benim i¢in kiyafet aligverigi bir maceradir. 9,58 0,68 0,41 0,32
Kiyafet aligverisini canlandirici buluyorum. 10,54 0,65 0,49 0,21
Kiyafet aligverisi bana heyecan veriyor. 7,28 0,81 0,38 0,27
Sosyallesme (SS) YG:0,82 // AVE:0,60 // a.= 0,801

Arkadaglarim ve ailemle sosyallesmek i¢in 18,17 0.81 0.41 0.38
kiyafet aligverisi yaparim.

Kiyafet a11$V§r1$1 yaparken bagka insanlarla bir 14,85 0.71 0.28 0.29
araya gelmeyi severim.

Benim i¢in kiyafet aligverisi arkadaglarim ve 12,76 0.78 0.45 0,34

ailemle sosyallesmek i¢in bir aragtir.

Rahatlama (RH) YG: 0,70 // AVE: 0,54 // a. = 0,852

Olumsuz bir ruh hghnde isem kiyafet aligverisi 11,08 0.68 0.41 0.39
yapmak daha iyi hissetmemi saglar.

Kiyafet aligverisi benim igin stres gidermenin 11,48 0.69 0.38 0.37
yoludur.

Fikir Edinme (FE) YG: 0,83 / AVE: 0,56 // a.=0,873

Popiiler olan kiyafetleri almak i¢in kiyafet

. . 14,28 0,74 0,41 0,22
aligverisi yaparim.
Yeni moday1 yakalamak i¢in kiyafet aligverisi 14,22 0.74 0.39 0.27
yaparim.
Yeni iiriinleri gormek i¢in kiyafet aligverisi 11,84 0.70 0.36 0.19
yaparim.
Yeni seyleri denemek icin kiyafet aligverisi 19.37 0.78 0,52 0.37
yaparim.

Baskalarim1 Mutlu Etme (BM) YG: 0,80 // AVE: 0,58 // a. = 0,842

Bagkalarini mutlu etmekten zevk aldigim igin

11,52 0,77 0,27 0,21
onlara kiyafet alirim.
Ailem ve arkac.laslarlm icin kiyafet alisverisi 14.08 0.71 0.40 0.23
yapmay1 severim. ’ ’ ’ ’
Bagka bir insan i¢in en miikemmel giysiyi 9.84 0.62 0.37 0.27

aramayi severim.

Uygun Degeri Bulma (UD) YG: 0,82 // AVE: 0,60 // a = 0,776

Aligverige ¢iktigimda ¢ogunlukla kiyafet

Lo - ; 10,84 0,63 0,36 0,27
aligverisini tercih ederim.
Kiyafet aligverisinde indirimleri takip etmeyi 15.73 0.74 0.17 0.8
severim. ’ ’ ’ ’
Firsatlar1 yakalamak i¢in kiyafet aligverisi 13.41 0.68 0.39 021
yaparim. ’ ’ ? ’

Aligveris Memnuniyeti (SM) YG: 0,83 // AVE: 0,62 o = 0,898

X magazasinda aligveris yapmaktan 10,57 0.81 0.41 0.19
memnunum.

X magazasinin liriinlerinden memnunum. 10,87 0,74 0,34 0,27
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X magazasinin iriinleri kalitelidir.

| 11,84

| 0,78

| 035 ]028

Varyans

o = Cronbach’s Alfa Degeri, YG= Yapi Giivenilirligi, AVE=Ortalama Ac¢iklanan

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan,

arastirma modelinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi-yol (Path) analizi
yapilmistir. Arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayict istatistikler ve bunlar
arasindaki korelasyon degerleri asagida gosterilmistir. X kusagi i¢in arastirma
modelinde arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye yonelik olarak standartlagtirilmis

dogrudan ve dolayli etki tahminleri ve t degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. X kusag icin Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasindaki

Etki Degerleri
Modeldeki Standartlastirilmis Etki Tahminleri t Degeri
iskiler Dogrudan Dolayh Toplam
FA ----- SM 0,17 - 0,17 4,01
FA ----- RH 0,11 - 0,11 3,79
FA ----- FE 0,26 - 0,26 5,76
MA ----- SM 0,21 - 0,21 5,21
MA ----- RH 0,11 - 0,11 3,70
MA ----- FE 0,24 - 0,24 5,44
RH ----- SM 0,20 - 0,20 5,01
FE ----- SM 0,19 - 0,19 4,66

FA: Farklilik arama egilimi; SM: Aligveris memnuniyeti; RH:Rahatlama; FE:Fikir
edinme; MA: Magaza atmosferi

X kusagi i¢in yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, X
kusag tliketicilerde giyim aligverisinde tiiketici ilgileniminin hedonik aligveris degerleri
ve aligveris memnuniyeti Uzerinde dogrudan veya dolayli anlamli bir etkide
bulunmadig: tespit edilmistir. Ayrica X kusagi tiiketiciler i¢in giyim aligverisinde
hedonik aligveris degerlerinden macera, sosyallesme, baskalarini mutlu etme, uygun
degeri bulmanin da ve aligveris memnuniyeti iizerinde dogrudan veya dolayli anlamh
bir etkide bulunmadigi tespit edilmistir. Bununla beraber X kusaginda giyim
aligverisinde farklihlk arama egiliminin ve magaza atmosferinin aligveris
memnuniyetine ve hedonik aligveris degerlerinden rahatlama ve fikir edinmeye etkisi
oldugu gorilmistir. Ayrica X kusaginda giyim aligverisinde hedonik aligveris
degerlerinden rahatlama ve fikir edinmenin alisveris memnuniyetine etkisi oldugu
gorilmiustiir.

Z kusagi i¢in arastirma modelinde arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye
yonelik olarak standartlastirilmis dogrudan ve dolayli etki tahminleri ve t degerleri
Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Z kusag icin Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasindaki

Etki Degerleri
Modeldeki Standartlastirilmis Etki Tahminleri t Degeri
iskiler Dogrudan Dolayh Toplam
TT ----- SM 0,56 - 0,56 5,11
TT ----- MC 0,73 - 0,73 10,01
TT ----- FE 0,40 - 0,40 4,37
TT ----- BM 0,58 - 0,58 7,87
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FA ---—-- SM 0,60 - 0,60 8,29
FA ----- MC 0,22 - 0,22 2,21
FA ----- FE 0,37 - 0,37 3,72
FA ----- BM 0,57 - 0,57 5,63
MA ----- SM 0,79 - 0,79 11,36
MA ----- MC 0,17 - 0,17 2,01
MA ----- FE 0,59 - 0,59 6,01
MA ----- BM 0,39 - 0,39 3,76
MC ----- SM 0,21 - 0,21 2,19
FE ----- SM 0,41 - 0,41 4,62
BM ----- SM 0,74 - 0,74 10,61

TT: Tiketici ilgilenimi; MC: Macera Arayisi; FE: Fikir Edinme; BM: Bagkalarini
Mutlu Etme; FA: Farklihik Arayisi;; SM: Alisveris Memnuniyeti; MA: Magaza
Atmosferi

Z kusagi i¢in yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, Z
kusag tiiketicilerde giyim aligverisinde hedonik aligveris degerlerinden sosyallesme,
rahatlama, uygun degeri bulmanin aligveris memnuniyeti iizerinde dogrudan veya
dolayli anlamli bir etkide bulunmadig1 tespit edilmistir. Bununla beraber tiiketici
ilgilenimi, farklilik arama egilimi ve magaza atmosferinin aligveris memnuniyeti ve
hedonik aligveris degerlerinden macera arayisi, fikir edinme, bagkalarini mutlu etme
iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica Z kusaginda giyim aligverisinde hedonik
aligveris degerlerinden macera arayisi, fikir edinme ve baskalarin1 mutlu etmenin
aligveris memnuniyetine etkisi oldugu goriilmiustiir.

Yukaridaki verilere gore arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere
iliskin sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler Sonug¢

Hy,: X kusagt igin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi aligveris RED

memnuniyetini etkilemektedir.

Hyp: Z kusagi icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi aligveris | KABUL

memnuniyetini etkilemektedir.

Hy:: X kusagi icin giyim aligveriginde farklilik arama egilimi aligveris | KABUL

memnuniyetini etkilemektedir.

Hy: Z kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi aligveris | KABUL

memnuniyetini etkilemektedir.

H;: X kusagi i¢in giyim aligverisinde magaza atmosferi aligveris | KABUL

memnuniyetini etkilemektedir.

H3: Z kusagr icin giyim aligverisinde magaza atmosferi aligveris | KABUL

memnuniyetini etkilemektedir.

Hs: X kusagi icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi macera boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.
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H4: Z kusagi i¢in giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi macera boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hs,: X kusag icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi sosyallesme boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hsy: Z kusagt igin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi sosyallesme boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

He,: X kusagi igin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi rahatlama boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hey: Z kusagr icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi rahatlama boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

H7,: X kusagi igin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi fikir edinme boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

H7: Z kusag icin giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi fikir edinme boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hsg,: X kusagi i¢in giyim aligveriginde tiiketici ilgilenimi bagkalarini mutlu etme RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hgp: Z kusagi igin giyim aligverisinde tliketici ilgilenimi baskalarini mutlu etme | KABUL

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Ho,: X kusag icin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi uygun degeri bulma | RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hoy: Z kusagi igin giyim aligverisinde tiiketici ilgilenimi uygun degeri bulma | RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hja: X kusagr igin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi macera boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hio: Z kusagi igin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi macera boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hji.: X kusagt i¢in giyim aligveriginde farklilik arama egilimi sosyallesme | RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hiw: Z kusagr icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi sosyallesme | RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hp: X kusagr icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi rahatlama | KABUL

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hi: Z kusagi igin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi rahatlama | RED

boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.
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Hisa: X kusagr icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi fikir edinme | KABUL

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

His: Z kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi fikir edinme | KABUL

boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

His.: X kusagi igin giyim aligveriginde farklilik arama egilimi baskalarini mutlu | RED

etme boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

His: Z kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi baskalarini mutlu | KABUL

etme boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hjsa: X kusagi igin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi uygun degeri | RED

bulma boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir

Hjsp: X kusagi icin giyim aligverisinde farklilik arama egilimi uygun degeri | RED

bulma boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir

Hie: X kusagr icin giyim aligverisinde magaza atmosferi macera boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hig: Z kusagr icin giyim aligverisinde magaza atmosferi macera boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hj7.: X kusagi icin giyim aligverisinde magaza atmosferi sosyallesme boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hi7: Z kusag icin giyim aligverisinde magaza atmosferi sosyallesme boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hig.: X kusagr i¢in giyim aligverisinde magaza atmosferi rahatlama boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

His,: Z kusagr igin giyim aligverisinde magaza atmosferi rahatlama boyutlu | RED

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

His,: X kusagi i¢in giyim aligverigsinde magaza atmosferi fikir edinme boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hioy: Z kusagi icin giyim aligverisinde magaza atmosferi fikir edinme boyutlu | KABUL

hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hjp.: X kusagi i¢in giyim aligverisinde magaza atmosferi bagkalarint mutlu | RED

etme boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hyo: Z kusagr igin giyim aligverisinde magaza atmosferi baskalarini mutlu | KABUL

etme boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir.

Hyi1.: X kusagi igin giyim aligverisinde magaza atmosferi uygun degeri bulma | RED

boyutlu hedonik aligveris degerini etkilemektedir
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Hyip: X kusagi icin giyim aligverisinde magaza atmosferi uygun degeri bulma | RED

boyutlu hedonik alisveris degerini etkilemektedir.

Hp.: X kusagi i¢in giyim aligverisinde macera boyutlu hedonik aligveris degeri RED

aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hyy: Z kusagi igin giyim aligverigsinde macera boyutlu hedonik aligveris degeri | KABUL

aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hys.: X kusagi icin giyim aligverisinde sosyallesme boyutlu hedonik aligveris RED

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hysp: Z kusagi icin giyim aligveriginde sosyallesme boyutlu hedonik aligveris RED

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hys: X kusagr igin giyim aligveriginde rahatlama boyutlu hedonik aligveris | KABUL

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hys: Z kusagr icin giyim aligverisinde rahatlama boyutlu hedonik aligveris RED

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hjsa: X kusagi icin giyim aligveriginde fikir edinme boyutlu hedonik aligveris | KABUL

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hysp: Z kusagi igin giyim aligverisinde fikir edinme boyutlu hedonik aligveris | KABUL

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hye.: X kusagi igin giyim aligverisinde bagkalarinit mutlu etme boyutlu hedonik | RED

aligveris degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hae: Z kusagi icin giyim aligveriginde bagkalarini mutlu etme boyutlu hedonik | KABUL

aligveris degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hy7,: X kusagi i¢in giyim aligverisinde uygun degeri bulma boyutlu hedonik | RED

aligveris degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hy7,: Z kusagi icin giyim aligverisinde uygun degeri bulma hedonik aligveris | RED

degeri aligveris memnuniyetini etkilemektedir.

Hipotez testi sonuglarindan da goriilecegi tizere hedonik aligveris degerlerinin
aligveris memnuniyetine etkisi acisindan X ve Z kusaklari macera, rahatlama,
baskalarinit mutlu etme boyutlar1 agisindan farkli 6zellikler gostermekte; sosyallesme,
fikir edinme, uygun degeri bulma boyutlar1 agisindan benzer 6zellikler gostermektedir.

Tiiketici ilgileniminin hedonik aligveris degerlerine etkisi bakimindan X ve Z
kusaklar1t macera, fikir edinme, bagkalarini mutlu etme boyutlarinda farkli; sosyallesme,
rahatlama, uygun degeri bulma boyutlarinda benzer 6zellikler géstermektedirler. Ayrica
tilkketici ilgileniminin aligveris memnuniyetine etkisi agisindan X ve Z kusaklar1 farkl
ozellik gostermektedirler.

Farklilik arama egiliminin hedonik aligveris degerlerine etkisi bakimindan X ve Z
kusaklar1 macera, rahatlama, baskalarin1 mutlu etme boyutlarinda farkli; sosyallesme,
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fikir edinme, uygun degeri bulma boyutlarinda benzer 6zellikler gostermektedirler.
Ayrica farklilik arama egiliminin alisveris memnuniyetine etkisi agisindan X ve Z
kusaklar1 benzer 6zellik gostermektedirler.

Magaza atmosferinin hedonik aligveris degerlerine etkisi bakimindan X ve Z
kusaklar1 macera, rahatlama, baskalarin1 mutlu etme boyutlarinda farkli; sosyallesme,
fikir edinme, uygun degeri bulma boyutlarinda benzer 6zellikler gostermektedirler.
Ayrica magaza atmosferinin aligveris memnuniyetine etkisi acisindan X ve Z kusaklari
benzer 6zellik gostermektedirler.

Arastirma degiskenleri arasindaki iligkilere genel olarak baktigimizda da Z
kusagin icin yapilan arastirmada degiskenler arasindaki iliski yogunlugunun X kusagi
icin yapilan aragtirmaya gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

5. Sonug¢

Hedonik tiiketimin giiniimiiz tiiketim toplumunda, toplumun farkli kesimlerinde,
alisveris memnuniyeti agisindan farkli diizeylerde etkisi oldugu goriilmektedir. Hedonik
tiketim de tek boyutlu bir kavram olmayip birgok alt degeri icinde barindirmakta,
hedonik tiiketimin dokusu da farkli toplumsal gruplara gore farklilik arz etmektedir.
Ozellikle toplumdaki kusak farkliliklarina gére hedonik tiiketim dokusunun degisiklik
gostermesi bu arastirma ile goriilmistiir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore birbiriyle ebeveyn cocuk iligkisi agisindan bagh
olan X ve Z kusaklarinin giyim aligverislerinde hedonik egilimlerinin ve bu egilimlere
etki eden faktorlerin aligveris memnuniyetine etkisi incelendiginde bu kusaklarinin
farklilastig1 ve benzestigi noktalarin oldugu goriilmiistiir.

X kusagiin aligveris memnuniyeti farklilik arama egilimi, magaza atmosferi gibi
faktorlerin yaninda hedonik aligveris degerlerinden rahatlama ve fikir edinmeden
etkilenmektedir. X kusaginin farkli iirlinler gorebilecekleri aligveris ortamlarindan ve
diizen, goriiniim, ses, 1siklandirma gibi ¢esitli faktorler dikkate alinarak iyi diizenlenmis
magaza ortamlarindan yapacaklar1 aligverisin bu kusagin rahatlama ve fikir edinme
yonlii hedonik aligveris degerlerine olumlu yonde etki edecegi ve boyle yerlerden
yapacaklar1 aligverislerinden daha fazla memnuniyet duyacaklar1 ifade edilebilir. X
kusaginin rahatlama ve olumsuz diislincelerden siyrilma isteklerinin karsilandigi zaman
aligveristen duyacaklar1 memnuniyet diizeyinin artacagi sdylenebilir. Yine iiriinler
hakkinda fikir ve deneyim edinebilecekleri aligveris etkinlikleri de bu kusagi daha ¢ok
tatmin edecektir.

Z kusaginda ise giyim aligverisinde hedonik etkilesimin X kusagina gore daha
fazla oldugu gbze carpmaktadir. Z kusaginin aligveris memnuniyeti farklilik arma
egilimi, magaza atmosferinin yaninda tiiketici ilgileniminden de etkilenmektedir. Ayrica
arastirmanin sonuglarina goére bu kusakta giyim aligverisinde hedonik aligveris
degerlerinden macera arayisi, fikir edinme, baskalarini mutlu etmenin de hedonik
alisveris memnuniyetine etkisinin oldugu goriilmektedir. Z kusagimin ilgilerine hitap
eden, yeni ve farkl {irtinleri bulabilecekleri her yoniiyle iyi diizenlenmis bir atmosferi
olan aligveris ortamlarinda aligveris yapmaktan daha fazla tatmin olmus sekilde
ayrilabilecekleri sdylenebilir. Ayrica bu tiir ortamlarin bu kusagin macera arayisina
daha ¢ok hitap edebilecegi sOylenebilir. Yine bu tiir ortamlarin fikir edinme ve
bagkalarint mutlu etme yo6nlii hedonik egilimlerine cevap verecegi ifade edilebilir.
Aligveris macerasint yasamak isteyen Z kusagi bu istekleri karsilandiginda daha
tatminkar bir aligveris deneyimi yasayacaktir. Ayrica yeni ve farkli diriinleri
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deneyebilecekleri ve sevdiklerini mutlu edebilecek iirlinler1 bulacaklar1 aligveris
ortamlar1 bu kusagin alisveris memnuniyetine olumlu katki saglayacaktir.

X ve Z kusaklariin giyim aligverisinde aligveris memnuniyetinde farklilastiklar:
noktalar ise Z kusaginda tiiketici ilgileniminin aligveris memnuniyetine etkisinin
olmasidir. Arastirmamiza gore giyim aligverisinde tiiketici ilgileniminin X kusaginda Z
kusagindaki gibi belirgin bir etkisi goriilmemektedir. Buradan 6zellikle Z kusaginin
ilgisini ¢ekmenin aligveris memnuniyetini saglamak agisindan o6nemli oldugu
cikarilabilir. Iki kusagin hedonik agidan farklilastig: noktalar ise X kusaginda rahatlama
egiliminin aligveris memnuniyetine etkisinin goriilmesi, Z kusaginda ise bu acidan
belirgin bir etkinin olmamasidir. Buradan X kusagmin yasadiklar1 sikintilardan
kurtulma amaciyla aligveris yonelme durumunun Z kusagina gore daha acik bir sekilde
goriildiigli soylenebilir. Z kusaginin ise hedonik aligveris degerlerinden macera arayisi
ve bagkalarin1 mutlu etme boyutlar1 agisindan X kusagindan farklilagtigi sdylenebilir.
Buna gore Z kusaginin aligveris macerasi yasama istegi goze carpmaktadir. Ayrica Z
kusag1 sevdiklerini mutlu edebilecekleri aligverisleri yapmaktan X kusagina gore daha
¢ok tatmin olmaktadir.

Arastirmanin sonuglarindan ¢ikarilabilecegi iizere farkli kusaklarin hedonik
aligveris egilimleri farkli diizeylerde goriilebilmekte ve bu durumda kusaklarin aligveris
memnuniyetleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Isletmecilerin bu farkliliklar:
gozeterek diizenleyecekleri aligveris ortamlar1 ve etkinlikleri, hitap edecekleri
kusaklarin hedonik beklentilerinin karsilanmas1 saglamak acisindan O6nem arz
etmektedir. Arastirmamizin sonuclarindan hareketle daha somut 6rnekler verilecek
olursa, X kusagina hitap eden aligveris mekanlarinda {riinlerde ¢esitlilik saglanmasi
hem farklilik arama egilimi hem de fikir edinmeye yonelik hedonik egilimli olumlu
etkileyerek aligveris memnuniyetinin artmasinda faydali olacaktir. Ayrica magaza
atmosferinin bu kusagin beklentilerine de hitap edecek sekilde hazirlanmasi i¢in bu
kusaga yonelik anketler uygulanabilir veya bu konuda X kusagina yonelik yapilan
caligmalardan faydalanilabilir. X kusagini aligveris sirasinda rahat ettirecek ve giinliik
sikintilardan uzaklagsmalarin1 saglayacak magaza i¢i etkinlikler, konfor ortamlari,
dinlendirici miizikler gibi uygulamalar aligveris memnuniyetinin artmasin
saglayacaktir. Z kusagi i¢in X kusaginda oldugu gibi {iriin ¢esitliliginin saglanmasinin
yaninda 6zellikle Z kusaginin tiiketici ilgilenimlerine yonelik tirtinlere agirlik verilmesi
gerekmektedir. Bu kusak icin tiiketimde yiikselen degerler alan arastirmalar ile tespit
edilebilir. Ayrica sosyal medya gibi alanlarin takip edilmesi de bu konuda faydal
olacaktir. Z kusag i¢in aligveriste d6nemli bir hedonik boyut olan macera arayisina hitap
etmesi agisindan aligveris ortamlarinda cekilisler, 6diillii yarismalar yapilabilir. Magaza
ortamlar1 macera ortamlar1 haline getirilebilirse Z kusagi icin ¢ekici hale gelecek ve
aligveris memnuniyeti artirilabilecektir. Bagkalar1 i¢in aliveris yapmaktan hoslanan Z
kusaginin bu egilimine hitap edecek sekilde hediye olarak alinabilecek iiriinlerin olmast
ve lriinlerin paketlenmesine, gonderilmesinde bu durumun goz oniine alinmasi aligveris
memnuniyetini saglamak acisindan faydali olacaktir.

Bu arastirma yalniz Usak Merkez ilgede, giyim kategorisinde, X ve Z kusagina
mensup tiketicilere yonelik olarak uygulanmustir. Farkli iirlin gruplarmma ve farklh
kusaklara yonelik uygulanacak arastirmalar kusaklarin hedonik egilimlerinin
belirlenmesi agisindan literatiire katki saglayacaktir. Ayrica kusaklar arasindaki hedonik
egilim farklhiliklarinin kusaklarin ilerleyen yaslarinda devam edip etmedigi ve bir
kusagin hedonik egilimlerinin zaman igerisinde degisip degismedigi gelecek
arastirmalar i¢in arastirma konusu olarak onerilebilir.
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Introduction

Concepts related to consumption show a dynamic structure in terms of scope,
importance and content because of the characteristics of the consumer as well as the
reasons related to time. Hedonic consumption, which expresses multiple emotional,
fantasy and emotional aspects of consumption Hirschman and Holbrook (1982) are one
of the important pillars of the dynamic structure of consumption, with an increasingly
important issue in research on consumption.

Generational differences in society are also shaping consumption in general. The
determination of these differences is important in determining the decisions taken for
consumption activities(Yiiksekbilgili, 2016). In this respect, the scientific literature
should be examined comparatively from the point of view of hedonism generation
which is an important concept in consumption, and it will be beneficial for the business
world

Another important issue in terms of operators is ensuring consumer satisfaction,
keeping them in the market, and building loyal customer base (Eroglu, 2005). Different
strategies are needed to ensure satisfaction of consumers with different hedonic
tendencies.

Studies in the literature on generations are mostly related to business life and
studies on consumption are relatively few. In this study, it is considered to study X and
Z generations, which are thought to be related consumer bands due to parental bonds.
The purpose of this study is to compare the effect of hedonistic shopping values on
shopping satisfaction in the X and Z generations.

Metodology

The aim of this study was to utilize the model developed by Chang, Burns and
Francis (2004) to identify hypotheses and reveal the relationship between variables.
Instead of shopping functions and escapes as hedonic shopping values in their work, in
this study, adventure, socialization, relaxation, gaining ideas, making other people
happy, finding appropriate values, sub-dimensions of hedonic shopping values
determined by Arnold and Reynolds (2003) dimensions are used.

Four group variables were included in the study. The first group is demographic
variables. Demographic variables consist of sex, marital status, age, educational status,
monthly income status, occupation, number of children sub-variables for X generation.
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In the case of the Z curve, it is composed of gender, age, class, weekly allowance,
number of siblings including itself. The second group variables are hedonic shopper
variables, the third group hedonic shopper variables, and the fourth group variables are
shopping satisfaction variables. The input variables for the factors affecting the hedonic
shopping value are the output variables for the hedonic shopping value, the output
variables for the shopping satisfaction.

When the scale of the research was created, the questions to determine the
hedonic shopping values of the respondents belonging to the X and Z circles were
collected in 23 variables under six groups. These groups are listed as adventure,
socialization, relaxation, getting ideas, making other people happy, finding appropriate
values. Variables used to determine hedonic shopping values were derived from the
"hedonic shopping reasons" scale developed by Arnold and Reynolds (2003).

Factors influencing hedonic shopping value include consumer interest, tendency
to seek differentiation, store atmosphere as determined by Chang et al. (2004). A 6-
point scale was used to measure consumer interest. While the scale was being prepared,
Laurent and Kapferer (1985), Chang and others (2004) used scales. An 8-point scale
was used to measure the tendency to search for differences. While the scale was
prepared, the scales used by Steenkamp and Baumgartner (1994, 1996), Chang and
others (2004) were used. A 17-point scale was used to measure the store atmosphere.
While preparing the scale, the scales used by Sherman, Mathur and Smith (1997),
Chang and others (2004) were utilized

When the scale of the research was created, the questions to determine the
hedonic shopping values of the respondents belonging to the X and Z circles were
collected in 23 variables under six groups. These groups are listed as adventure,
socialization, relaxation, getting ideas, making other people happy, finding appropriate
values. Variables used to determine hedonic shopping values were derived from the
"hedonic shopping reasons" scale developed by Arnold and Reynolds (2003).

The main mass of the work is in the central district of Usak, between the ages of
36-52, consumers belonging to X generation and high school 1,2,3,4. Consumers from
the 13 to 17-year-old Z-class who read in classrooms have formed. The clothing
category was selected as the product category. The hedonic shopping values of the
respondents, the factors affecting hedonic shopping values, and the judgments of
judging the satisfaction of shopping experience were measured by a likert scale of 5 (I
fully agree, 1 I absolutely disagree). 400 questionnaires were applied for X and Z
generations, 382 questionnaires for the X generations and 385 questionnaires for the Z
generations were taken for the elimination of missing and incorrectly filled
questionnaires.

Data were analyzed by frequency distributions, mean and standard deviation,
reliability analysis, confirmatory factor analysis and structural equation model analysis,
and SPSS 23 and LISREL 8.71 packet statistical programs were used in these analyzes.

Conclusion and Discussion
As a result of this study, it was observed that in different generations of society
there is generally a different hedonic tendency texture in terms of clothing consumption.

It is also observed that X and Z generations are both similar and different in hedonic
tendencies in clothing exchanges, hedonic shopping values and factors affecting these
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values have similarities and differences when examined in terms of shopping
satisfaction.

The shopping satisfaction of X generation is influenced by factors such as the
tendency to search for difference, store atmosphere, and relaxation and idea from
hedonic shopping values. In other words, taking into consideration various factors such
as the shopping environment where the X chain can see different products and
considering the various factors such as order, appearance, sound, lighting, shopping
from well-designed store environments will have a positive effect on the hedonic
shopping values of this generation and will be more satisfied with their purchases from
such places can be expressed. It can be said that this genre may be more pleased with
shopping when it is satisfied with the desires of relaxation and the removal of negative
thoughts. Again, this generation will be more satisfied with shopping activities that they
can get ideas and experiences about products.

On the Z curve, the hedonic interaction in clothing exchanges is more intense than
the X genre. The tendency of shopping bag satisfaction to vary is influenced by
consumer interest as well as store atmosphere. Moreover, according to the results of the
research, it is seen that hedonic shopping values in this generation of clothing shopping
are the effects of seeking adventure, getting ideas, and happiness of others in hedonic
shopping satisfaction. In other words, it can be said that they can be more satisfied with
shopping in shopping environments, which have a well-arranged atmosphere in which
they can find new and different products addressing to the Z zone. It can also be said
that such environments can appeal more to the search for adventure. Again, it can be
said that such environments will respond to hedonic tendencies to get ideas and make
others happy. The Z generation who wants to experience the shopping experience will
experience a more satisfying shopping experience when these demands are met. In
addition, shopping environments where they will be able to try new and different
products and find products that will please their loved ones will contribute positively to
shopping satisfaction of this generation.

The points that X and Z generations differ in shopping satisfaction in shopping are
consumer affection on shopping bag. According to my research, there is no obvious
effect on the X-band as in the Z-band. From here it can be deduced that it is especially
important in terms of shopping satisfaction to attract the attention of the Z chain. The
points that the two generations differentiated from the hedonic point of view are the
tendency of relaxation on the X-axis and the effect on the shopping satisfaction, and the
Z-axis does not have a significant effect on this point. From here it can be said that the
situation of going shopping is clearer than the Z generation in order to get rid of the
troubles experienced by the X generation. It can be said that Z is different from the
hedonic shopping values in terms of adventure search and the ways of making others
happy. Accordingly, the demand for the shopping adventure of the Z chain is striking.
And it is more satisfying to make purchases that they can enjoy the love of Z-girdle than
the X-girdle

This research was carried out only in the apparel category and in the Usak for
comparative analysis of the effect of hedonic shopping values on shopping satisfaction
in the X and Z generations. Investigations can be done to determine the effect of
hedonic shopping values on shopping satisfaction in different shopping categories,
different generations, and others.
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As a factor affecting hedonic shopping values, consumer interest, tendency to
search for differences and store atmosphere factors were investigated. Other factors
affecting hedonic shopping values and the different dimensions of hedonic shopping
values can be explored.

In this study, which is also done in terms of generations, it is aimed to examine X
and Z generations mutually. Surveys of the differences between generations and
researches can be done on the fact that generations do not show the same hedonic
tendencies in changing age periods and that their generation behavior changes with age.
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